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RESUMEN  
Actualmente el mundo se encuentra en un periodo de constante innovación, un periodo 
en el que la tecnología es cada vez más importante debido a sus numerosas aplicaciones 
y a todos los beneficios que se obtienen de aplicar nuevas tecnologías a todo tipo de 
aspectos, desde los trabajos más técnicos a las actividades rutinarias que realizamos en 
el día a día.  
De esta forma, esta constante aplicación de las nuevas tecnologías que se van 
desarrollando con el paso del tiempo, no genera más que valor añadido en los aspectos o 
en las actividades en las que se aplique. Este valor añadido genera la necesidad, tanto en 
las grandes empresas multinacionales, como en un ciudadano medio de estar en 
constante evolución tecnológica y constante actualización para obtener ese valor extra 
desde los procesos más técnicos hasta las actividades rutinarias.  
Una de estas nuevas tecnologías que está cogiendo más fuerza desde hace unos años es 
el fenómeno denominado como Big Data. El Big Data se podría definir como el proceso 
consistente en la recolección y captación de ingentes cantidades de datos para proceder 
a su inmediato análisis y así poder encontrar información que de otra forma sería 
imposible encontrar. Esta información permite encontrar patrones o correlaciones, de 
modo que, con el simple hecho de conocer un nuevo dato o una nueva información, la 
actividad a la que se está refiriendo queda totalmente definida, y no hay aleatoriedad ni 
escepticismo acerca de cómo se va a desarrollar, sino que ya está perfectamente claro el 
camino que va a seguir ese dato en el trascurso del tiempo. Sin embargo, aunque el 
tamaño de datos a analizar puede constituir su característica principal, para caracterizar 
el fenómeno del Big Data se habla de 3 Vs: Volumen (cantidad de datos a analizar), 
Velocidad (rapidez de captación y de análisis de datos) y Variedad (dar uniformidad a 
datos de lo más heterogéneos). 
El aspecto más importante del Big Data es el innumerable número de aplicaciones que 
tiene, ya que se puede aplicar desde campos como las telecomunicaciones, la medicina, 
la ingeniería y el marketing a negocios personales, venta al por menor y al por mayor, 
ejercicio físico… Lo que consigue esta tecnología siendo aplicada en los diferentes 
campos, son un gran número de beneficios que de no ser aplicado en ellos serían 
absolutamente impensables.  
Uno de estos sectores donde es posible aplicarlo, y sobre el que se centra el presente 
Trabajo de Fin de Grado, es el sector del Fitness y del cuidado de la salud. Como ya se 
ha comentado, el Big Data representa una tendencia tecnológica en auge. Si se cruza 
esta tendencia con el hecho de que el bienestar físico y la actividad deportiva, en 
definitiva, el cuidado de la salud, está en un momento de esplendor, surge una 
oportunidad de la que sería posible aprovecharse y sacar beneficios económicos si se 
aplicará el Big Data en esta tendencia social.  
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Sin embargo, aunque la oportunidad es real, llevarlo a cabo puede tener más dificultades 
de las esperadas. Primeramente, por el atraso que sufren los centros deportivos al no 
estar, en su mayoría, capacitados para albergar tal tecnología. Otro aspecto a tener en 
cuenta en las dificultades, es que, al tratarse de un fenómeno nuevo, desconocido, existe 
cierto escepticismo hacia el producto, que puede no verse valorado como debiera.  
Pero, por el contrario, hay que destacar todas las ventajas que existen de aplicar Big 
Data en el sector del Fitness. Antes de hablar de las ventajas, hay que mencionar que el 
producto a diseñar va a ir diseñado a los centros deportivos y gimnasios, que es uno de 
los lugares donde se desarrolla más ejercicio físico en España y donde más provecho se 
puede sacar del producto al contar este con máquinas donde poder ir equipado. Las 
ventajas son las siguientes: 
• Se consigue que los usuarios de los centros estén mucho más contentos y 
satisfechos al tener un servicio mucho más personalizado y acorde a sus 
características fisiológicas y que les permita sacar más partida a su ejercicio.  
 
• Se consigue también que las empresas fabricantes de máquinas puedan observar 
por medio del análisis de datos que máquinas le son más rentables, cuales se 
usan más, y de esta forma tener una respuesta más rápida antes la demanda de 
centros y clientes. 
 
• Por último, también se consigue que los gestores de los centros deportivos 
puedan realizar una gestión de su centro mucho más eficiente ya que contarán 
con información privilegiada que les permita conocer mejor al cliente y actuar 
en consecuencia. Así conocerán mejor las últimas tendencias del sector, podrán 
realizar campañas publicitarias más personalizadas, mejorarán el compromiso y 
lealtad de sus clientes… 
Destacar que el software del que se habla en el presente Trabajo de Fin de Grado no es 
pionero en darse cuenta de la oportunidad. Sin embargo, este hecho no representa un 
problema real porque al ser todo esto tan reciente y tan incipiente existe un mercado 
muy amplio y mucho camino por recorrer y descubrir. Algunas de las empresas que ya 
se han aventurado a ofrecer este tipo de servicios son, por ejemplo, el software de 
Training Gym o el servicio MyWellness de Technogym. 
Una vez aclarado que es el Big Data, cuáles son sus aplicaciones, y la oportunidad de 
negocio que representa la aplicación del Big Data en el mundo del cuidado de la salud, 
hay que comenzar a hablar del producto que se trata en el presente Trabajo de Fin de 
Grado. Este producto es un software o aplicación que se denomina FIT-BUS-AN.  
FIT-BUS-AN podría definirse como un servicio personalizado para ayudar a la 
dirección de los centros Fitness en la captación de datos de las máquinas y en el uso de 
un modelo de gestión basado en la relación con el cliente para enseñarle a utilizar el 
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producto. Más técnicamente se podría definir como los cuadros de mando dinámicos de 
texto y datos que proporcionen una información acerca de la actividad física, 
percepciones del centro, tendencias, información clave de cada cliente, informes de 
seguimiento… que ayuden al diseño de campañas y la retención de los clientes. Es 
decir, realizando una comparación un tanto brusca, con FIT-BUS-AN se conseguiría 
algo similar a que cada usuario de un gimnasio pudiera tener su propio personal trainer. 
Por tanto, los objetivos a desarrollar no son otros que conseguir que este desconocido 
producto se haga conocido en el sector al que pertenece, de tal forma que la empresa 
que ha desarrollado el software obtenga el mayor número de beneficios. Para conseguir 
que el producto sea conocido, se procede a realizar las siguientes tareas, que son los 
objetivos principales del presente Trabajo de Fin de Grado: Realizar un estudio del 
entorno del producto y del mercado al que se enfrenta y una vez se conozca esa 
información proceder a realizar un plan de marketing que asegure su máxima difusión 
en el sector.  
Para la realización del primero de los objetivos se estudia, primeramente el 
microentorno de la empresa, donde se distinguen distintos factores que generan 
influencias próximas a la empresa y que afectan directamente a la manera de 
proporcionar el producto a los clientes, para después continuar con el macroentorno de 
la misma, para analizar las fuerzas que no afectan de una manera directa sobre la 
actividad comercial de la compañía, sino que afectan a todas las actividades de la propia 
empresa.  
En el microentorno se analiza el papel que juegan factores como la propia empresa, los 
proveedores, los competidores directos, los intermediarios… Mientras que en el 
macroentorno hay que hablar de los factores sobre los que la empresa no tiene 
posibilidad de influencia. Se habla así del entorno demográfico (la edad, el sexo, la 
ocupación… de la gente que realiza ejercicio), de cómo se encuentra el sector del 
Fitness en términos económicos, como afecta el producto al entorno natural que le 
rodea, como afectan los cambios tecnológicos que se producen en el sector, ver si se 
adapta a las tendencias culturales… para terminar con aspectos legales y políticos que 
atañen al producto. 
A continuación de haber presentado toda la información y haberla analizado, se sacan 
las conclusiones pertinentes, concluyendo que la franja de edad a la que va a ir dirigido 
el producto va a ser de personas entre los 25 y los 44 años (sin importar el sexo) que 
acuden a gimnasios con cuotas mensuales superiores a los 40 euros. Comentar también 
que en el sector destaca un especial gusto por el uso de la tecnología en sus actividades 
con lo que se asegura una buena acogida del producto. Medioambientalmente hablando, 
el entorno natural no sufriría ningún tipo de impacto. 
Conociendo toda esta información, se procede a realizar el plan de marketing para 
conseguir que el producto consiga el mayor éxito posible. Para ello se realiza una 
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estrategia de marketing centrada en el producto, donde se sigue una seria de pasos que 
termina con una posible presentación que se puede hacer a un cliente real, y más 
adelante se prepara el plan de marketing, hablando de una serie de aspectos que sirven 
para destacar las virtudes del producto y que aportan valor a la campaña de marketing 
realizada para el software. Es importante destacar este punto porque sirve para enseñar 
el valor añadido con el que cuentan los centros deportivos que acepten utilizar esta 
tecnología.  
Para terminar, se comentan los posibles impactos que tiene la aplicación de este 
proyecto en la vida real, siendo todos ellos positivos, ya que se consigue: 
• Un aumento del número de deportistas en España al sentirse más satisfechos al 
hacer ejercicio físico. Esto es porque tienen un programa más personalizado que 
les permite sacar mayor rendimiento a su actividad. 
 
• Un aumento económico del sector, ya que si aumenta el número de clientes se 
traduce fácilmente en un mayor número de beneficios.  
 
• Bienestar general de la población. Una persona que realiza ejercicio disminuye 
el estrés, se siente más motivada y mejor consigo mismo. Este repercute 
positivamente en el tratamiento que tiene esta persona hacia la sociedad, 
produciéndose un efecto de bienestar general. 
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1. INTRODUCCIÓN 
Actualmente el mundo se encuentra en un periodo de constante innovación, un periodo 
en el que la tecnología es cada vez más importante debido a sus numerosas aplicaciones 
y a todos los beneficios que se obtienen de aplicar nuevas tecnologías a todo tipo de 
aspectos, desde los trabajos más técnicos a las actividades rutinarias que realizamos en 
el día a día.  
De esta forma, esta constante aplicación de las nuevas tecnologías qué se van 
desarrollando con el paso del tiempo, no genera más que valor añadido en los aspectos o 
en las actividades en las que se aplique. Este valor añadido genera la necesidad tanto en 
las grandes empresas multinacionales como en un ciudadano medio de estar en 
constante evolución tecnológica y constante actualización para obtener ese valor extra 
tanto en los procesos más técnicos como en las actividades rutinarias.  
1.1.EL BIG DATA 
Una de estas nuevas tecnologías que está cogiendo más fuerza desde hace unos años es 
el fenómeno denominado como Big Data. Comúnmente, debido a lo poco que se sabe 
todavía del tema, o por el hecho de hacer una traducción literal del inglés hacia “datos 
masivos” o “grandes datos”, se piensa que este fenómeno está solamente relacionado 
con el volumen de los datos a analizar [1]. Sin embargo, aunque el tamaño obviamente 
importa, no es el único factor que define el comportamiento del estudio de Big Data. 
Para poder construir una correcta definición del Big Data es necesario hablar de tres 
atributos que se conocen como las tres “Vs” del Big Data, y estas son las siguientes:  
• Volumen: Como es lógico y normal, el primer atributo y probablemente el 
principal, es la cantidad de datos que se manejan. En 2011 la empresa TDWI 
manejaba por aquel entonces una cantidad de datos de entre 3 y 10 Terabytes. 
Para poner esto en perspectiva y comparar la gran cantidad de datos que se 
estudia y analiza, vale con decir que si se imprimieran todos los datos que se 
pueden almacenar en 1 TB, la pila de papel tendría una altura de unos 16 
kilómetros de alto [2]. Como se puede observar, estamos ante cifras muy altas de 
volúmenes de información. En 2012, el volumen de datos registrado para la 
sanidad mundial era de 500 Petabytes (1 Petabytes es equivalente a 1000 
Terabytes). Sin embargo, para 2020 está previsto que este volumen de datos 
pueda aumentar hasta los 25000 Petabytes, lo que supone un aumento de 50 
veces en apenas ocho años [3]. El contar con este elevado número de datos es lo 
que permite tener registros completos e insesgados y que las conclusiones que 
obtengamos sirvan para tomar decisiones eficientemente.  
 
• Velocidad: La rapidez tiene dos tareas claramente diferenciadas. Al tratarse de 
cantidades de datos tan sumamente grandes, es primordial el hecho de contar 
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con una gran velocidad a la hora de generar esos datos. Sin embargo, también es 
clave la rapidez con la que se analizan y se estudian esos datos.  
 
• Variedad: Para poder conseguir que todos los datos captados tengan sentido, hay 
que dar uniformidad a toda esta información, partiendo de la base que esta 
tendrá su origen en datos de lo más heterogéneos. Sin embargo, una de las 
fortalezas del Big Data reside en poder conjugar y combinar cada tipo de 
información y su tratamiento específico para alcanzar un todo homogéneo. 
  
1.1.1. DEFINICIÓN 
Estos tres atributos, volumen, velocidad y variedad, permiten definir de una manera más 
completa lo que significa el fenómeno Big Data. Esta definición podría ser la siguiente:  
El Big data es el proceso consistente en la recolección y captación de ingentes 
cantidades de datos para proceder a su inmediato análisis y así poder encontrar 
información que de otra forma sería imposible encontrar [1]. Esta información, a la que 
podríamos llamar información oculta, que se alberga en esa gran cantidad de datos, 
permite encontrar patrones o correlaciones, de modo que, con el simple hecho de 
conocer un nuevo dato o una nueva información, la actividad a la que se está refiriendo 
quede totalmente definida, y no haya aleatoriedad ni escepticismo acerca de cómo se va 
a desarrollar, sino que ya está perfectamente claro el camino que va a seguir ese dato en 
el trascurso del tiempo. Es decir, el objetivo principal del Big Data se basa en facilitar la 
toma de decisiones, incluso en decisiones en tiempo real.  
Cuando se habla de Big Data se refiere a conjuntos de datos o combinaciones de 
conjuntos de datos cuyo tamaño (volumen), complejidad (variabilidad) y velocidad de 
crecimiento (velocidad) dificultan su captura, gestión, procesamiento o análisis 
mediante tecnologías y herramientas convencionales, tales como bases de datos 
relacionales y estadísticas convencionales o paquetes de visualización, dentro del 
tiempo necesario para que sean útiles. 
Aunque el tamaño utilizado para determinar si un conjunto de datos determinado se 
considera Big Data no está firmemente definido y sigue cambiando con el tiempo, la 
mayoría de los analistas y profesionales actualmente se refieren a conjuntos de datos 
que van desde 30-50 Terabytes a varios Petabytes. 
La naturaleza compleja del Big Data se debe principalmente a la naturaleza no 
estructurada de gran parte de los datos generados por las tecnologías modernas, como la 
identificación por radiofrecuencia (RFID), los sensores incorporados en dispositivos, la 
maquinaria, los vehículos, las búsquedas en Internet, las redes sociales como Facebook, 
ordenadores, smartphones…  
En la mayoría de los casos, con el fin de utilizar eficazmente el Big Data, debe 
combinarse con datos estructurados (normalmente de una base de datos relacional) de 
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una aplicación comercial más convencional, como un ERP (Enterprise Resource 
Planning) o un CRM (Customer Relationship Management) [4]. 
A parte de por la gran cantidad de aplicaciones e innumerables beneficios que se pueden 
sacar de este fenómeno, que se tratan más adelante, el Big Data ha tenido un 
crecimiento desmesurado favorecido por lo que se conoce actualmente como “Open 
Data”. [5] Como ya se ha comentado, uno de los factores clave dentro del Big Data es el 
volumen de los datos que se manejan. Esta masiva cantidad de datos no sería posible 
conseguirla sin los datos abiertos. Estos datos abiertos son todos los datos que pueden 
ser utilizados libremente, reutilizados y redistribuidos por cualquier persona, 
permitiendo la creación de obras derivadas que reconozcan la misma licencia. Sin 
embargo, Open Data va más allá de la mera reutilización, su filosofía pretende que los 
datos se encuentren disponibles de manera libre para todo el mundo, sin restricciones de 
copyright. El carácter fundamental de este fenómeno es la transparencia de datos a todos 
niveles, permitiendo el libre acceso. Una vez recolectados todos estos datos, el 
tratamiento suele realizarse en tiempo real utilizando tecnologías cada vez más potentes, 
y es en este paso cuando entraría en juego el Big Data. 
El Big Data, como ya se ha comentado con anterioridad, es un fenómeno muy actual y 
con un fuerte crecimiento en los últimos años y eso puede demostrarse con las 
siguientes dos figuras. 
En la Figura 1. se puede observar la cantidad de búsquedas que ha tenido el término 
“Big Data” en internet en los últimos años. En ella, se ve claramente una tendencia 
ascendente que seguirá aumentando con el paso de los años, según se vaya haciendo 
más conocido este fenómeno.  
 
Figura 1. Tendencia en la búsqueda en internet del término Big Data. Fuente: Google 
Trends. 
La segunda figura (Figura 2), nos muestra el número acumulado de publicaciones y 
artículos acerca del fenómeno Big Data, también a través del trascurso de los últimos 
años. Al igual que en la primera figura, el número de publicaciones aumenta 
considerablemente en los últimos años de una manera casi exponencial. 
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Figura 2. Número acumulado de publicaciones de Big Data con el paso de los años. 
Fuente: [6]. 
1.1.2. APLICACIONES 
Una vez visto una definición de Big Data y de donde procede y porqué es posible que 
sea una tendencia tan actual, es necesario hablar de porqué se ha convertido en un 
fenómeno tan viral y esto no es por otra cosa que por su importancia y por su gran 
variedad de aplicaciones. Según investigaciones llevadas a cabo por la prestigiosa 
consultora estratégica McKinsey [7], evaluaron cinco aplicaciones de gran utilidad del 
Big Data en el mundo actual. Los beneficios de aplicar Big Data a estas aplicaciones 
puestas en números son los siguientes:  
• El cuidado de la salud en Estados Unidos: Utilizando Big Data de una forma 
eficiente, este sector podría crear más de 300.000 millones de dólares en valor 
cada año. 
 
• El sector público en Europa: En las economías desarrolladas de Europa, las 
administraciones gubernamentales podrían ahorrar más de 100.000 millones de 
euros en mejoras de la eficiencia operativa solo utilizando Big Data. Esto sin 
contar lo que se conseguiría si se utilizara para reducir el fraude y los errores 
administrativos. 
 
• La venta al por menor en Estados Unidos: Si el comerciante que se dedica a este 
tipo de negocios utiliza plenamente el Big Data en sus operaciones de venta, 
podría incrementar sus márgenes operacionales en más de un 60%. 
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• La fabricación de las grandes empresas: Viendo las ventajas de aplicar este 
fenómeno en actividades de venta al por menor, si se aplica en las actividades de 
fabricación de las grandes multinacionales ya sea en la cadena de suministro 
como en sus posterior entrega y venta se conseguirían unos aumentos de los 
ingresos descomunales. 
 
• La ubicación de las personas en el mundo: Los usuarios de estos servicios 
habilitados por la ubicación personal, podrían generar 600.000 millones de 
dólares en excedentes de consumo. 
Pero estos son sólo algunos ejemplos de aspectos a los que se puede aplicar esta nueva 
tecnología, ya que las telecomunicaciones, la medicina, la ingeniería, la ciencia, el 
marketing… son todos sectores a los que el Big Data ha llegado para quedarse. 
En definitiva, el Big Data se centra en aportar un valor extra a la actividad en la que se 
esté aplicando. Este valor extra permite obtener numerosos beneficios ya sean de tipo 
económico o de otro tipo por medio de una mayor facilidad a la hora de toma de 
decisiones, incluso en tiempo real, de poseer una mayor información basada en la 
variedad de datos, además de una información transparente. Con todo esto se puede 
concluir que el Big Data será fundamental para mejorar el desarrollo de los productos y 
las actividades en generaciones posteriores.  
1.2. BIG DATA EN EL FITNESS 
Terminada ya una breve introducción acerca de en qué consiste el Big Data, que es, 
como surgió y cuáles son sus aplicaciones, toca hablar del Big Data focalizado en el 
sector del Fitness y del cuidado de la salud, que va a ser el tema principal del presente 
Trabajo de Fin de Grado. 
1.2.1. OPORTUNIDAD  
Como ya se ha podido observar en las definiciones anteriormente citadas del Big Data, 
este tiene innumerables aplicaciones. Una de estas aplicaciones está relacionada con la 
cuantificación de la actividad física, con el cuidado y seguimiento de la salud en los 
centros Fitness, con el análisis y posterior valoración del ejercicio realizado…  
Es en este momento en el que la consultora HI Consult se da cuenta del atraso que 
sufren tanto las máquinas para realizar ejercicios en los centros Fitness como los 
propios centros Fitness, debido a que no están actualizados al mundo en que vivimos.  
Este problema surge principalmente por las tendencias actuales en las que cada usuario 
desea tener sus datos personalizados, su propia experiencia con cada máquina y obtener 
sus propios resultados, a la par que tener un buen cuidado sobre su salud. Conseguir una 
forma física saludable es considerado hoy en día una tendencia en auge en todos los 
sectores de la población, desde los más jóvenes hasta las edades más avanzadas, siendo 
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muy diferentes las necesidades que ello conlleva en función de las diferentes variables 
implicadas, como la edad, el sexo, la complexión física, el estado de salud… De esta 
forma, la conjugación de estas variables genera una gran cantidad de datos susceptible 
de analizar y procesar. 
En este contexto de salud, conviene recordar los peligros de la práctica del ejercicio 
físico sin un control adecuado, generalmente por exceso, y buenos ejemplos de ello son 
las continuas noticias que recogen muertes súbitas por exposición a ejercicio físico más 
allá de las capacidades personales [8], [9]. Pero también por escasez de ejercicio, ya que 
tal y como todos los estudios médicos proclaman [10], el ejercicio físico regular es un 
factor preventivo para las enfermedades cardiovasculares, entre otras ventajas. La 
posibilidad de ofrecer una programación individualizada a cada persona en función de 
sus necesidades físicas minimizaría todos estos riesgos para la salud. 
De esta manera, se plantea el problema para las máquinas de ofrecer un servicio acorde 
a satisfacer las necesidades que crean los clientes, y por otro lado a los centros Fitness 
para poder analizar toda esta información que les proporcionen las máquinas y poder 
sacar ventaja de estos datos.  
Así es como surge la oportunidad de poder lograr ese valor añadido tanto en las 
máquinas como en los centros Fitness y con los que se conseguirán los siguientes 
beneficios en los distintos puntos de vista:  
• A la empresa fabricante de máquinas, que podrá observar por medio del análisis 
de datos que máquinas le son más rentables, cuales se usan más y de esta forma 
tener una respuesta más rápida ante la demanda de centros y clientes, así como 
poder gestionar de una manera más eficiente su cadena de producción y sus 
stocks.  
 
• A los centros Fitness, que podrán realizar una toma de decisiones más rápida, 
tendrán un mejor conocimiento de cómo atender al cliente, de sus necesidades, 
mejorarán la imagen del centro… todo esto les permitirá ajustar sus servicios 
para mejorar la lealtad del cliente o incluso para recuperar clientes perdidos. 
También podrán preparar estrategias de cambio y tener una mejor y más rápida 
respuesta ante el mercado, porque comprenderán mejor las tendencias del sector. 
Conocerán también datos acerca de cuándo es necesario que los servicios de 
mantenimiento intervengan en las máquinas, siendo capaces así de manejar los 
centros de una manera mucho más eficiente.  
 
• Por último, los usuarios de los centros y de las máquinas estarán mucho más 
contentos al tener un servicio mucho más personalizado y que les permita sacar 
más partida a su ejercicio.   
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1.2.2. QUIÉN ANTES QUE YO 
Utilizar la tecnología del Big Data a un ámbito como el Fitness es un proceso por el cual 
ya se ha intentado pasar debido a la tendencia actual de innumerables personas de cuidar 
su cuerpo o simplemente de disfrutar del deporte. Todas estas personas quieren obtener 
experiencias propias, experiencias a su medida y es por eso que hay aplicaciones 
similares para intentar aprovecharse de la oportunidad que representa esta tendencia.  
De esta forma, el número de empresas que se dedican a utilizar las tecnologías basadas 
en Big Data cada año es más grande. Se crean miles de empresas en torno a estas 
tecnologías y otras ya creadas intentan sumarse a esta corriente para no quedarse 
obsoletas. 
Así, actualmente hay un conjunto de empresas que ya se han decidido a dar el paso de 
aplicar este fenómeno al cuidado de la salud. Estas son las siguientes: 
• AirCure [11]. 
• Babylon Health [12]. 
• CloudMedx [13]. 
• Grand Round Table [14]. 
• Health Tap [15]. 
• Kang Health [16]. 
• Kyruus [17]. 
 
Pese a haber una gran cantidad de empresas con tecnología Big Data aplicada al mundo 
de HealthCare, se destacarán dos empresas (Training Gym y Technogym), debido a su 
gran parecido con FITBUSAN. 
Training Gym 
Una de estas apps es Training Gym [18], quienes focalizan su trabajo en ayudar a la 
hora de optimizar recursos en la gestión del club y la fidelización de clientes, 
considerando la implementación de la tecnología en el centro deportivo un factor muy 
importante a tener en cuenta. 
Mediante esta aplicación, que ya cuenta con más de 300.000 usuarios diarios en los 
gimnasios, se pretende tener un entrenador las 24 horas del día, que te permita:  
• Conocer la evolución y los progresos de cada usuario a través de la báscula de 
bioimpedancia sincronizada por WiFi, mostrando la grasa muscular, líquidos, 
metabolismo basal… 
 
• Vídeos explicativos en 3D con imágenes y descripciones para poder entender 
mejor y realizar correctamente los ejercicios. 
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• Tener la oportunidad de valorar el consumo de calorías de cada día, de forma 
que se pueda valorar si se llega a los objetivos marcados en las dietas de los 
usuarios.  
 
• Informar al sistema de entrenamientos outdoor y actividades dirigidas.  
 
• Tener conciencia de los entrenamientos programados en los próximos días, para 
una mejor planificación de los mismos.  
• Conexión con las redes sociales para compartir los entrenamientos.  
Con todo esto lo que se busca es logar conseguir una gran cantidad de datos que, 
después del correspondiente análisis, se faciliten al centro deportivo para que este tome 
las decisiones consecuentes para mejorar la fidelización de sus clientes garantizando al 
máximo la productividad de sus equipos. 
Para conseguir esta gestión eficiente, se basan en 4 principios para una excelente gestión 
mediante indicadores [19].  
Los indicadores son una herramienta esencial en cualquier negocio para conocer el 
estado de salud del mismo. Los datos ofrecidos por estos, sirven de gran ayuda para 
tomar decisiones más adecuadas o más eficientes que si no se contara con los 
indicadores, mejorando así los resultados del negocio, en este caso del centro deportivo. 
Estos 4 indicadores se resumen en:  
1. Prestar atención a la experiencia del cliente 
Cada vez hay que dar más importancia a la valoración que hacen los clientes de sus 
experiencias en los gimnasios, puesto que, si un cliente tiene experiencias positivas, se 
convierte en un cliente leal. Los indiciadores ayudarán a modificar o potenciar ciertos 
aspectos relacionados con los servicios, los productos o las personas, conociendo en qué 
medida el centro deportivo es capaz de generar experiencias positivas para que marche 
bien el negocio. 
Así, el cliente y sus experiencias serán el centro del modelo de negocio y, por tanto, 
determinarán el resultado de los indicadores. Midiendo la experiencia del cliente, se 
consigue el equilibrio entre lo que necesitan los socios y lo que el club les brinda.  
Un indicador utilizado por Training Gym para estas funciones es NPS (Net Promoter 
Score), que es un indicador que mide la lealtad de los clientes de un negocio basado en 
la probabilidad de recomendarlo. Este indicador funciona en una escala de 0 a 10, y 
sirve para valorar si el centro deportivo genera experiencias positivas, consiguiendo 
adquirir un mayor porcentaje de recomendaciones. 
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2. Centrarse en la calidad, no solo en la cantidad 
Además de medir la cantidad de trabajo, es importante medir la calidad del mismo, el 
cómo se hacen las cosas es igual de importante que el que se hace. Que es lo que piensa 
el cliente sobre el club y su entorno es el componente de calidad que hará que las 
experiencias positivas aumenten. 
Ya que muchas tareas dentro de un gimnasio requieren interacción entre el personal del 
mismo y los clientes, es importante conocer como se ha sentido el cliente en cada una 
de ellas. De esta forma, los resultados de estos indicadores aportan información útil 
sobre el impacto que tienen las tareas y las personas en la experiencia del cliente. 
3. Evaluar el rendimiento de los servicios del centro 
Es importante evaluar el rendimiento de los servicios del centro porque estos influyen 
directamente sobre el centro del modelo de negocio, que como ya se ha descrito en el 
primer principio, son los clientes. Es importante conocer si los servicios aportan valor 
en el día a día y si mejoran la experiencia de los usuarios. 
4. Examinar la salud del centro en un solo vistazo 
Es de gran importancia tener indicadores que ayuden a evaluar de una manera rápida el 
estado general en el que se encuentra el centro, para ver si hay algo que cambiar, 
acudiendo en este caso a los principios anteriores.  
Alguno de estos indicadores son el número total de socios, el tiempo medio que los 
clientes permanecer en el club, la frecuencia de asistencia de los clientes, el gasto 
medio… 
Mediante el uso de estos 4 principios, el club es capaz de predecir que aceptación tiene 
sus servicios, y poder valorar la conveniencia o no de incorporar uno nuevo. Un punto 
importante en este proceso, es el hecho de que el socio se siente parte del centro, puesto 
que ve que se le pide y se tiene en cuenta su opinión. 
Technogym y su MyWellness Cloud 
Technogym [20] es una prestigiosa marca que se dedica a fabricar y vender un completo 
ecosistema que consta de equipamientos para cardio, entrenamientos de fuerza, una 
plataforma online y una completa gama de servicios y propuestas de valor añadido que 
incluyen el diseño de instalaciones, el asesoramiento del entrenamiento, la asistencia 
postventa y el apoyo en marketing. Para dimensionar un poco el volumen de la empresa 
basta con destacar que 35 millones de personas hacen ejercicio de forma habitual con 
Technogym en más de 100 países, y más de 30.000 gimnasios y centros deportivos 
utilizan sus máquinas. 
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Technogym siempre se ha caracterizado por estar a la vanguardia en los campos de 
investigación y la innovación, y es por eso que lanzó el servicio MyWellness Cloud 
[21]. Este servicio ayuda a los usuarios a establecer, gestionar y conseguir los objetivos 
que se plantean para un estilo de vida más saludable accediendo a los programas desde 
cualquier dispositivo ya sea Smartphone o Tablet. Para poder conseguir estos objetivos 
cuentan con una gran diversidad de recursos importantes para que los entrenadores 
personales saquen el mayor partido de los servicios de entrenamiento personal: desde 
cursos, entrenamientos in situ y online, hasta aplicaciones y una comunidad virtual.  
De esta forma, MyWellness se convirtió en la primera plataforma abierta del sector 
basada en la nube, lo que permite a los operadores llevar sus negocios de forma más 
rentable gracias a la gestión de estilos de vida Wellness de sus clientes.  
Los beneficios que se consiguen mediante el uso de esta plataforma se pueden dividir a 
su vez en dos grandes grupos, los beneficios que obtienen los empleados (los que 
gestionan los centros Fitness, los entrenadores personales…) y los beneficios que 
obtienen los clientes. Estos beneficios son los siguientes:  
• Beneficios para los empleados: 
 
1. Monitoriza y gestiona las instalaciones, obteniendo los datos de los equipos 
para ver en qué medida se utilizan y cuándo precisan de un mantenimiento.  
 
2. Personaliza la oferta de entrenamiento, diseñando y ofreciendo programas de 
entrenamiento personalizados para cada cliente, basándose en los objetivos 
de Wellness particulares. 
 
3. Comprende mejor las necesidades de cada usuario, descubriendo lo que 
motiva a cada uno de los mismos. A su vez, realiza un seguimiento de su 
progreso hacia una condición física óptima a través de los datos de estilo de 
vida sincronizados en sus cuentas.  
• Beneficios para los clientes:  
 
1. Mejora de la experiencia de entrenamiento, ya que los usuarios no solo 
reciben planes de entrenamiento personalizados, sino que también reciben 
entrenamientos multimedia mientras entrenan y motivación de su entrenador 
estén donde estén.  
 
2. Integración con apps de estilo de vida. Los clientes pueden compartir de una 
forma sencilla sus datos personales sobre actividad física y estado de salud 
desde sus apps preferidas gracias a la plataforma MyWellness basada en la 
nube.  
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3. Seguimiento del progreso de los clientes desde cualquier lugar, utilizando el 
servicio de coaching personal de estilo de vida. Con esto se logra que los 
usuarios se mantengan en contacto con sus entrenadores incluso si no están 
en el gimnasio.  
En definitiva, la plataforma MyWellness optimiza la forma en el que los usuarios 
mejoran su propio bienestar a la vez que transforma la forma en la que interactúan los 
entrenadores y los clientes, revolucionando la forma de monitorizar y gestionar las 
instalaciones de los centros Fitness.  
1.2.3. FIT-BUS-AN 
La alternativa a lo propuesto en el apartado anterior que se ofrece como solución a los 
problemas ya mencionados es una aplicación de Big Data denominada FIT-BUS-AN. 
FIT-BUS-AN se puede definir como un software que permite ofrecer un servicio 
personalizado de ayuda a la dirección de los centros Fitness en la captación de las 
máquinas y en el uso de un modelo gestión basada en la relación con el cliente para 
enseñarle a utilizar el producto. Mas técnicamente se podría definir como los cuadros de 
mando dinámicos de texto y datos que proporcionen una información acerca de la 
actividad física, percepciones del centro, tendencias, información clave de cada cliente, 
informes de seguimiento… que ayuden al diseño de campañas y la retención de los 
clientes entre otros aspectos. 
El aspecto diferenciador que aporta FIT-BUS-AN sobre los competidores ya 
comentados, es la posibilidad de personalización. Es decir, el software que la empresa 
ha acordado con BrandChats, la empresa encargada de desarrollar el código de la 
aplicación, permite que cada centro deportivo pueda personalizar las funciones y los 
servicios que ofrece FIT-BUS-AN a las necesidades de cada uno de ellos. El conjunto 
de las soluciones que ofrece la empresa con el software es parecido al de los 
competidores.  
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2. OBJETIVOS 
Los objetivos de este proyecto están relacionados con las metas que quiere lograr HI-
Consult con sus clientes a través del producto FIT-BUS-AN. Sin embargo, hay que 
dejar claro desde un principio y diferenciar entre el trabajo profesional y las labores 
realizadas para HI-Consult con el Trabajo Fin de Grado que he realizado paralelamente 
a la actividad anteriormente comentada.  
Los objetivos marcados en el TFG, tienen por tanto relación y dependen fuertemente de 
la cronología y la forma en que se han ido desarrollando las cosas con FIT-BUS-AN. 
Por ello, se podrían destacar los siguientes objetivos por parte del proyecto:  
El principal objetivo y la razón de ser del proyecto es obviamente conseguir que la 
aplicación creada llegue al mayor número de gimnasios posibles, puesto que esto es un 
negocio y a mayor número de clientes mayores beneficios. Por ello, mi objetivo 
principal consiste en poder realizar una buena labor de marketing para ayudar a HI-
Consult en su propósito.  
En el momento en el que entré en el proyecto, este ya estaba creado y se encontraba en 
un proceso de expansión y de darse a conocer entre el mundo del Fitness y de los 
distintos gimnasios y centros deportivos. De esta forma, el objetivo al que me enfrento 
al realizar este proyecto se puede dividir en dos puntos bien diferenciados, que, tras 
lograr su consecución, ayudaran a conseguir el objetivo principal que es el de conseguir 
el mayor número de beneficios.  
2.1. ESTUDIO DE MERCADO Y DEL ENTORNO 
En primer lugar, el objetivo consiste en analizar exhaustivamente el mundo al que se 
enfrentará la aplicación, que dificultades tendrá, a que problemas se enfrentará, de que 
oportunidades podrá sacar ventaja… Para ello es necesario realizar un profundo estudio 
de mercado y del entorno donde se analicen todas las posibles variables que harán que 
la aplicación tenga éxito o no. Este estudio del entorno de la empresa se dividirá en:  
• Microentorno de la empresa: donde se estudiará con un alto grado de detalle el 
funcionamiento y estructura de la empresa, los distintos proveedores que tiene, 
si cuenta con intermediarios, los diferentes competidores con los que cuenta en 
el mercado, que instituciones están implicadas en el desarrollo normal de la 
empresa, y por último los clientes.  
 
• Macroentorno de la empresa: En este apartado se sacarán conclusiones acerca 
del entorno demográfico, del entorno económico, del entorno natural, del 
entorno tecnológico, del entorno legal y político, y para finalizar del entorno 
cultural. 
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2.2. PLAN DE MARKETING 
El segundo objetivo que hay que resaltar consiste en realizar labores de marketing para 
conseguir la meta de que FIT-BUS-AN sea una aplicación conocida en el ambiente 
deportivo. Siendo FIT-BUS-AN una aplicación conocida el objetivo reside en intentar 
que los distintos fabricantes de máquinas (como por ejemplo Technogym) quieran 
introducir esta aplicación en sus futuras máquinas. Para ello, primeramente, hay que 
conocer a fondo en que consiste la aplicación, para luego desarrollar un elaborado plan 
de marketing acerca del producto.  
Es necesario destacar la importancia de este punto porque con un completo plan de 
marketing el producto aumentará considerablemente sus probabilidades de que tenga 
éxito entre sus clientes. 
2.3. PASOS FUTUROS 
Una vez conseguidos estos dos objetivos, los siguientes pasos en el desarrollo natural de 
cualquier proyecto serían:  
• Ser capaces de analizar lo que el cliente está demandando. Cada gimnasio tiene 
su propia política de empresa, sus propias normas y sus distintas directrices 
dentro de la misma que hacen que el producto de FIT-BUS-AN sea incompatible 
con todas. FIT-BUS-AN es una aplicación que ofrece todos los servicios ya 
descritos, pero que es capaz de “customizarse” a las necesidades que pida cada 
cliente. Así, este objetivo consiste en analizar esas necesidades que demanda la 
empresa a la que se quiere vender FIT-BUS-AN, para poder realizar un producto 
a medida de lo que pide.  
• Colaborar con el equipo técnico para adaptar la solución a las exigencias que ha 
demandado el cliente, y que de esta forma la aplicación pueda ser aceptada por 
el mismo ofreciéndole así la propuesta definitiva y terminar el proceso cerrando 
el acuerdo.  
• Cerrado ya el acuerdo con el centro deportivo, el siguiente paso en el proceso y 
por lo tanto el siguiente objetivo es el de crear una seria de indicadores para:  
1. Tener un seguimiento de los principios de calidad de los proyectos.  
 
2. Ver el grado de satisfacción de los clientes y así poder corregir errores para 
ofrecer un proyecto con mayores garantías en un futuro.  
 
3. Ver cómo se van cumpliendo los objetivos en incrementos de volumen y los 
márgenes del proyecto.  
 
Consiguiendo todos los objetivos citados en este apartado se conseguirá que el principal 
objetivo de cualquier empresa se cumpla con creces, ya que se habrá conseguido un 
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gran volumen de clientes y se habrá conseguido también fidelizarlos y que más y más 
clientes se unan a incorporar tecnología a sus centros, consiguiendo así elevados 
ingresos. 
Conviene recordar que el objetivo principal de este TFG es el de diseñar un elaborado 
plan de marketing del producto, y para ello primero hay que realizar un exhaustivo 
análisis de su entorno. 
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3. METODOLOGÍA  
En este capítulo se explica el método de trabajo que se ha seguido para el desarrollo y 
consecución de objetivos del presente TFG. El enfoque general en que está basado el 
TFG es elaborar distintas estrategias de marketing para poder conseguir una mayor 
difusión del producto y conseguir que tenga un mayor alcance y una mayor aceptación 
entre los clientes potenciales. Sin embargo, antes de adentrarse en el plan de marketing 
es conveniente realizar un exhaustivo análisis del entorno que rodea al producto.  
3.1. DEFINICIÓN DEL MARKETING  
De esta manera, para poder realizar un estudio más certero y exacto del producto, 
conviene comenzar este apartado de metodología definiendo aquello en lo que se va a 
poner más énfasis, y esto no es otra cosa que el marketing.  
Encontrar una única definición de marketing se antoja una tarea algo complicada ya que 
mucho ha sido lo que se ha escrito y debatido sobre el concepto del marketing, tanto 
desde una perspectiva teórica como aplicada. Así, todavía se está muy lejos de un 
consenso sobre las dimensiones, características y prácticas que debería reunir una 
definición que abarque una imagen global del término [22].  
Debido a la dificultad de encontrar una definición exacta y que el término va variando 
con el paso de los años y que a menudo se van incorporando nuevas técnicas y 
procedimientos, se usa la definición más actual, establecida por la AMA (American 
Marketing Association): 
“El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos dirigidos a 
crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que aportan valor para los clientes, 
usuarios, socios y la sociedad en su conjunto” (AMA, 2007). 
3.2. ANÁLISIS DEL ENTORNO  
Después de haber analizado la definición del concepto del marketing, se procede a 
empezar a analizar cómo se desenvuelve el producto FIT-BUS-AN en los distintos 
entornos de la empresa, el microentorno y el macroentorno, para poder conocer el 
entorno en el que se mueve la aplicación, qué fuerzas condicionan sus estrategias, qué 
circunstancias pueden afectar positiva o negativamente su posición en el mercado y, en 
definitiva, sacar ventaja de las oportunidades que ofrece la situación y minimizar el 
efecto que puedan suponer las amenazas presentes. Una vez realizado este análisis 
exhaustivo del producto se podrá realizar el fin último que no es otro que la elaboración 
de un plan de marketing.  
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3.2.1. EL MICROENTORNO DE LA EMPRESA  
En el microentorno se distinguen distintos factores que generan influencias próximas a 
la empresa y que afectan directamente a la manera de proporcionar el producto a los 
clientes. Los factores son los siguientes:  
La empresa 
Healthness Ibérica Consult (HI Consult) [23] es un grupo formado por profesionales de 
la dirección y la administración de empresas dedicadas a potenciar la calidad de vida de 
las personas en base a las cuatro “S” que representan las cuatro claves de su misión:  
• Servicio. 
• Sostenibilidad. 
• Solidaridad. 
• Satisfacción. 
Es importante destacar que HI Consult cuenta con un equipo humano especializado en 
salud, deporte, nutrición, cuidado de las personas y gestión que se antoja especialmente 
adecuado para poder realizar un proyecto como este. Sin ir más lejos, y en línea con su 
compromiso con la actividad física saludable y al aire libre, HI coopera con la Escuela 
Europea de MTB en formar monitores-guía de MTB y “ciclo-emprendedores” mediante 
talleres impartidos en Andalucía, Baleares y Madrid. 
Los proveedores 
La principal máxima que deben cumplir unos buenos proveedores radica en la 
capacidad de satisfacer las demandas de la empresa en el momento preciso. FIT-BUS-
AN es una aplicación, un software, que no presta ningún servicio físico a los clientes. 
De este modo, no hay posibilidad de que haya retrasos en los pedidos de los 
proveedores porque la aplicación no necesita de un suministro continuo de bienes o de 
herramientas para poder funcionar correctamente. El único proveedor destacable ha sido 
la empresa Brandchats [24] que ha sido la encargada de programar y desarrollar el 
software de la aplicación, y que seguirá siendo proveedor en el sentido que se encarga 
del mantenimiento de la aplicación. Sin embargo, este aspecto vuelve a no tener 
demasiada importancia porque otro aspecto a destacar en los proveedores es predecir las 
modificaciones en los precios de los recursos (en este caso mantenimiento). Este 
mantenimiento está acordado ya en un contrato con lo que las posibles variaciones de 
precio son mínimas.  
Los intermediarios 
HI Consult es una consultora que no tiene el volumen de negocio ni el volumen de 
empleados de otras grandes consultoras donde si actúan intermediarios tanto mayoristas 
como minoristas. Los encargados de distribuir el producto desde el productor al cliente 
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final son los propios trabajadores de la empresa, así que, en este caso, los intermediarios 
van a jugar un papel nulo en las decisiones del plan de marketing.  
La estructura competitiva del mercado 
Es importante destacar este punto debido a la poca importancia que han tenido hasta 
ahora los puntos anteriores (los proveedores y los intermediarios), y a que en teoría FIT-
BUS-AN pretende meterse en un mercado que está en pleno desarrollo y del que todavía 
se desconocen muchos aspectos. Por ello, es importante hacer un análisis exhaustivo de 
los competidores tanto actuales como potenciales, para poder aprovechar las ventajas 
que ofrece un mercado que está todavía sin explotar como es el de aplicar Big Data al 
mundo del Fitness.  
Como ya se ha destacado en el apartado anterior de quien había intentado aventurarse a 
introducir el Big Data para monitorizar la actividad en los centros Fitness, los 
principales competidores con los que cuenta la empresa no son otros que el servicio 
MyWellness Cloud ofrecido por Technogym y la aplicación Training Gym. Estos 
servicios fueron pioneros en el hecho de poder contar con una nube donde poder 
gestionar los distintos estilos de vida de los clientes para que puedan ser estudiados y 
analizados por los entrenadores personales. El hecho de ser los primeros en implementar 
este servicio tiene ventajas e inconvenientes. Como ventajas destacar que tienen 
prácticamente la totalidad de la cuota de mercado al ser los únicos en ofrecer un servicio 
como el que ofrecen. Por otro lado, tienen el inconveniente de que es un mundo 
totalmente nuevo y sin explorar y que hay mucho escepticismo al respecto, con lo que 
hasta que no esté más instaurado en el mercado no tendrá una gran aceptación. Además, 
ser los primeros en lazar un servicio induce al riesgo de cometer numerosos errores ya 
que ninguna otra empresa ha realizado la tarea con anterioridad.  
Por tanto, es interesante fijarse en cómo afectan las acciones comerciales llevadas a 
cabo por Technogym y por Training Gym su consecuente respuesta del mercado, para 
anotar aquellas actividades comerciales que generen valor y no repetir aquellas que 
conlleven repercusiones negativas. 
Las instituciones implicadas 
Hay que destacar a aquellos colectivos que estén implicados directamente en la 
organización, producto o servicio afectando a la dinámica del mercado. Los colectivos 
que harán variar la dinámica del mercado estarán representados por toda la comunidad 
de gente que decide cuidar su cuerpo y acudir a gimnasios para ello y que actualmente 
está al alza. Sin embargo, hay que tener cuidado porque esta comunidad de gente 
representa una tendencia y en cualquier momento puede variar.  
Se hará un estudio más a fondo de que cantidad de gente y como se divide esa gente en 
el entorno demográfico, dentro del macroentorno de la empresa. Sin embargo, para 
poner un poco en situación a este colectivo, se adjuntan las siguientes tres figuras.  
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Para entender estas figuras, hay que comentar que son porcentajes de gente que realizo 
deporte el último año, según diferentes baremos como la frecuencia, el sexo o la edad. 
 
 
Figura 3. Frecuencia de las personas que practicaron deporte en el último año. 
Elaboración propia. Fuente: [25]. 
Para entender la Figura 3, hay que decir que estos datos están referenciados al 53.5% de 
la población, que sí que practicó deporte en el último año, ya sea de manera periódica o 
de forma ocasional. Es decir, que en el 19,5% sólo cuentan las personas que hicieron 
deporte todos los días, y que en el 46,2%, esos deportistas también están incluidos. El 
análisis de las tasas de práctica deportiva pone de manifiesto que aquellos que practican 
deporte suelen hacerlo con gran frecuencia. Así, un 19,5% de la población practica 
deporte diariamente, el 46,2% al menos una vez por semana, y alrededor de un 50% lo 
hace o al menos una vez al mes, o al menos una vez al trimestre.  
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Figura 4. Porcentaje de hombres y mujeres que practicaron deporte en el último año. 
Elaboración propia. Fuente: [25]. 
En la Figura 4, se observa que el 60% de los hombres practicaron deporte en el último 
año, mientras que ese porcentaje se reduce hasta algo menos del 50% en las mujeres. 
Por último, en la Figura 5. , se puede ver los intervalos de edad de la gente que practico 
deporte este último año. La población que se encuentra en edades entre los 15 y los 19 
años es la que tiene un mayor porcentaje de actividad física, con cerca de un 90%, 
mientras que a medida que se avanza en edad, este porcentaje se reduce hasta el 11%, 
que son las personas de más de 75 años que practicaron algún deporte el último año. 
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Figura 5. Porcentaje de personas que practicaron deporte en último año según la edad. 
Elaboración propia. Fuente: [25]. 
Los clientes 
Dentro del apartado de clientes se puede destacar la ventaja con la que cuenta FIT-BUS-
AN, ya que puede contar con varios grupos de clientes potenciales a los que dirigirse.  
Por un lado, se puede considerar como clientes potenciales a todos aquellos fabricantes 
de máquinas que todavía no cuenten con una tecnología como la de Technogym y que 
por las necesidades y la demanda a la que se verán obligados a hacer frente en un futuro 
les obligue a considerar incorporar esta tecnología de Big Data para poder ofrecer 
experiencias personalizables a sus respectivos clientes.  
Por otro lado, FIT-BUS-AN se puede dirigir a clientes más pequeños (en comparación 
con una gran empresa fabricante de máquinas para centros Fitness), y dirigirse 
directamente a los propios centros Fitness para que ellos disfruten de las ventajas de 
FIT-BUS-AN incorporándolo a las máquinas de sus centros.  
Por último, también se puede considerar como cliente a Technogym. Esto es así porque 
se puede considerar como un objetivo de la compañía el conseguir alinear FIT-BUS-AN 
con la propuesta estratégica y de servicio digital presentada por Technogym 
(MyWellness). 
3.2.2. EL MACROENTORNO DE LA EMPRESA  
Las fuerzas presentes en el macroentorno de la empresa no afectan de una manera 
directa sobre la actividad comercial de la compañía, sino que afectan a todas las 
actividades de la propia empresa. Es por ello que este macroentorno no se encuentra 
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bajo la posibilidad de influencia de la empresa. Para poder realizar este análisis del 
macroentorno de la empresa de una forma mucho más exhaustiva se ha seguido los 
estudios anuales del Fitness en España realizados por LifeFitness [26], [27] y la 
encuesta de hábitos deportivos en España realizada por el Ministerio de Educación, 
Cultura y Deporte [25]. Estas distintas fuerzas son las siguientes: 
El entorno demográfico 
En este apartado es oportuno destacar las características intrínsecas de la sociedad 
donde se concentra el negocio de la empresa. Es así que conviene comenzar 
desglosando el público objetivo de la empresa según su edad, sexo y ocupación. 
• Edad 
La gente que ha acudido desde siempre a los gimnasios es gente con una edad que se 
puede considerar joven. Sin embargo, cada vez es mayor el número de gente que ya 
superada esa barrera de los 45 años desea seguir trabajando en su cuerpo y realizando 
ejercicio para llegar de una manera más saludable a su última etapa de la vida. Es por 
ello que, aunque en principio el grueso del público objetivo sean usuarios jóvenes y 
adultos, no hay que olvidarse del último segmento de mercado comentado ya que está 
ganando más y más adeptos. 
 
 
Figura 6. Edad de los socios en los centros Fitness españoles. Elaboración propia. 
Fuente: [26]. 
Como se puede observar en la Figura 6. más del 80% de los centros se concentran en 
clientes de entre 25 y 44 años. Es lógico pensar entonces que el segmento principal de 
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clientes al que va dirigido FIT-BUS-AN es este rango de edad. Estos usuarios 
comprendidos en estos rangos de edad tienen por lo general un gran conocimiento y 
aceptación hacia la tecnología y están dispuestos a innovar en sus actividades si eso 
consigue añadirles valor. Por ello la aplicación tiene que tener una serie de 
características que hagan que los usuarios se encuentren cómodos con la aplicación y 
los servicios que ofrece.  
Por último, no conviene obviar el hecho de que las personas menos familiarizada y más 
escépticas a la hora de utilizar estas nuevas tecnologías en sus actividades están 
ganando una mayor importancia en los centros Fitness, y así se demuestra con ese 11% 
que no hay que despreciar. Este dato obliga a la organización a hacer un esfuerzo por 
conseguir que los usuarios de este rango de edad se sientan cómodos con estos servicios 
y por ello la aplicación es lo suficientemente simple e intuitiva para que todos puedan 
usarla. 
• Sexo 
Tradicionalmente un gimnasio y un centro Fitness siempre ha estado dominado en su 
mayoría por los hombres, pero al igual que ocurre en el aspecto de la edad, las mujeres 
representan ese segmento de mercado que está creciendo a pasos agigantados. Cada vez 
es más normal encontrar gimnasios donde incluso haya más mujeres que hombres, y lo 
que es más importante, las mujeres son las que tienden a hacer un mayor uso de las 
máquinas que pueden incorporar el servicio de FIT-BUS-AN, ya que muchos hombres 
prefieren trabajar con pesas y mancuernas que no pueden llevar incorporadas 
aplicaciones para la recopilación de datos, a no ser que estos mismos decidan introducir 
sus parámetros de una forma manual.  
De hecho, los estudios realizados por el ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 
arrojan los siguientes datos vistos en la Figura 7.  que sirven para corroborar la 
importancia capital que tiene la mujer dentro de los centros Fitness. Estos datos dicen 
que el 17,6% de los españoles es socio o está abonado a un gimnasio. Si ese dato se 
disecciona según el sexo, el 19,2% de las mujeres españolas son socias frente a un 16% 
de los hombres. Por otro lado, si los abonos son para clubs deportivos, donde también se 
puede utilizar la tecnología FIT-BUS-AN, son los hombres quienes tienen una mayor 
tasa de socios con un 15.8% frente a un escaso 9.8% del género femenino. 
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Traduciendo estos datos a tanto por cien: 
% Mujeres abonadas = 
19.2
19.2+16
∗ 100 +
9.8
9.8+15.8
∗ 100 = 46.39% 
% Hombres abonados = 
16
19.2+16
∗ 100 +
15.8
9.8+15.8
∗ 100  = 53.61% 
Estos datos quedan reflejados en la Figura 8.  
 
 
Figura 7. Sexo de las personas que son socias o están abonadas a gimnasios en 2015. 
Elaboración propia. Fuente: [25]. 
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• Ocupación 
Para poder realizar un estudio correcto de este apartado, es importante conocer los datos 
acerca de la situación profesional en la que se encuentran las personas que realizan 
deporte. De esta forma se puede observar la situación de cada uno de los grupos 
obtenidos y estudiar las distintas fuentes de ingresos con las que cuenta cada grupo y así 
poder ver cuáles pueden ser futuros usuarios de FIT-BUS-AN. 
Una vez más, el estudio realizado por el ministerio de Educación, Cultura y Deporte es 
capaz de segmentar a la población que realizó deporte en el año 2015 dependiendo la 
situación en la que se encuentra cada deportista. Se pueden distinguir 6 grupos 
significativos a la hora de realizar esta segmentación: Trabajadores, personas que se 
encuentran en el paro, jubilados, estudiantes, personas que se dedican a las labores del 
hogar, y un grupo de otros, para situaciones especiales. La Figura 9.  muestra esta 
segmentación. 
53,61%
46,39%
Hombres Mujeres
Figura 8. Sexo de las personas que son socias o están abonadas a 
gimnasios en 2015 en tanto por cien. Elaboración propia. Fuente:[25] 
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Figura 9. Personas que practicaron deporte en el último año según situación laboral. 
Elaboración propia. Fuente: [25] 
Antes de comenzar a sacar conclusiones en cada grupo, es conveniente realizar un 
pequeño estudio acerca de los precios que tienen los gimnasios y los centros Fitness y 
que tipo de gimnasios y centros son los que tienen una mayor tasa de ocupación, para 
poder estudiar más concluyentemente las posibilidades que tiene cada grupo en los 
distintos rangos económicos de los gimnasios. 
Las cuotas medias mensuales que pagan los socios se pueden dividir en los siguientes 
rangos de precios para poder hacer un estudio más certero:  
• menos de 20€ 
• entre 20 y 30€ 
• entre 30 y 40€ 
• entre 40 y 50€ 
• entre 50 y 60€ 
• entre 60 y 80€ 
• entre 80 y 100€  
• por último, aquellos que pagan más de 100€ 
Para realizar este estudio, el análisis anual del mercado del Fitness en 2015 [26] y 2016 
[27] ofrece datos acerca que porcentaje de gimnasios ofrece que tipos de cuotas medias 
mensuales para sus socios. Siguiendo estas directrices, queda una gráfica como la 
siguiente:  
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A la vista de la Figura 10. se pueden sacar varias conclusiones. La primera de ellas es 
que el precio de las cuotas que ofertan los gimnasios más habituales no varía mucho de 
un año a otro, siendo este rango de cuotas más habituales entre los 20 y los 40 euros.  
Sin embargo, sí que se produce una notable variación en los rangos extremos. En el caso 
de cuotas de menos de 20€, es decir, aquellos gimnasios que son considerados como 
low cost, sufren un importante descenso en su oferta.  
En el lado contrario se encuentran los gimnasios que ofertan cuotas de más de 100 
euros, los cuales han sufrido un ascenso considerable que se puede achacar al impacto 
que tiene el gym boutique y el auge del entrenamiento personal.  
Antes de continuar, es necesario aclarar el término gym boutique. El gym boutique son 
centros relativamente pequeños que proporcionan al cliente un servicio de alta calidad 
ofreciendo normalmente una actividad específica sin modalidad de contrato [27]. Esta 
tendencia que se encuentra en alza ha provocado que todo tipo de centros intenten 
incorporar algunas de las actividades enmarcadas dentro del modelo gym boutique en sus 
centros. Las principales actividades de este modelo son el entrenamiento personal, Studio 
Pilates, Studio SGT, Ciclo Indoor, Box Crossfit… 
Una vez vistas las distintas cuotas y distintos rangos de precios que ofertan los 
gimnasios, se puede cruzar esa información junto con la situación laboral de la gente 
que realiza ejercicio y que esta apuntada a distintos centros deportivos para la 
realización de dichas actividades y poder sacar las siguientes conclusiones:  
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Figura 10. Rango de cuotas ofertadas por los centros Fitness en 2014 y 2015. 
Elaboración propia. Fuente: [27]. 
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• Como se ha visto anteriormente, el 65% de la población trabajadora realiza 
ejercicio y es la gente que está dispuesta a apuntarse a un gimnasio. Este tipo de 
deportistas que se encuentra en una situación laboral de trabajadores son los que 
tienen mayor número de recursos para poder elegir el rango de precios que 
quieran dentro de la gran variedad que oferta el mercado. Es por ello que 
conviene centrar esfuerzos en el plan de marketing para atraer a estos usuarios a 
los centros Fitness ya que son los que más ingresos generar y los que al tener 
una situación laboral estable tienen una permanencia más alta en el gimnasio. 
• Un 54% de los parados asegura realizar actividades deportivas. Sin embargo, 
este grupo lo normal es que focalice más sus ejercicios en experiencias 
deportivas al aire libre y actividades que no requieran de apenas gasto monetario 
porque no tienen fuente de ingresos como para estar teniendo un gasto mensual 
extra. Si se deciden a tener alguna experiencia en gimnasios, el rango de 
gimnasios que atacarían son los low cost sin ninguna duda, y como ya se ha 
visto en la Figura 10. , estos están perdiendo bastante protagonismo. Así, no 
conviene centrar muchos esfuerzos en orientar el producto a usuarios con esta 
situación laboral. 
• Aunque el 23,5% de los jubilados o retirados admite realizar ejercicio, en su 
mayoría este ejercicio es realizado en parques públicos al aire libre que están 
especialmente preparados para ellos. Además, en la Figura 6. se puede observar 
como entre los rangos de edad de la gente que acude a los gimnasios, la gente 
mayor de 55 años no representa ni un 1%. Definitivamente este segmento de 
mercado no merece la pena ni tenerlo en cuenta. 
• Uno de los grupos de población más activos deportivamente hablando son los 
estudiantes, y eso se demuestra con el 85% de tasa de actividad deportiva que 
tienen. Aunque los ingresos por si mismos de este grupo suelen ser escasos, 
cuentan con el apoyo económico familiar para poder ser abonados de los 
distintos centros deportivos y gimnasios. Si bien es cierto, que este segmento de 
mercado no será cliente habitual de centros cuyos rangos de precios superen la 
barrera de los 50 euros.  
• Personas que se dedican a las tareas del hogar y a otras actividades representan 
un grupo de gente tan heterogéneo y con tantas posibilidades financieras que se 
antoja difícil de analizar cuál será su respuesta ante ser socio o no de un centro 
Fitness. 
Viendo las conclusiones obtenidas de las figuras anteriores, a la hora de realizar un 
elaborado plan de marketing, la organización ha de hacer especial hincapié en 
incorporar elementos que atraigan la atención de los estudiantes que se encuentran en 
rangos de edad entre 25 y 34 años y adultos con una situación laboral estable entre los 
35 y los 44 años.  
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De esta forma se cubre más del 80% según el rango de edad que es socio de los 
gimnasios, a la vez que se capta la atención de la población activa en cuanto a realizar 
ejercicio se refiere, que son los clientes potenciales. 
El entorno económico 
En el entorno económico es de obligada mención la crisis económica que ha sufrido la 
economía española desde el año 2007-2008. Esta crisis ha producido que muchas 
familias tuvieran que renunciar a gastos extras para poder seguir llevando una vida lo 
más tranquila y digna posible y en este aspecto estar apuntado a un gimnasio, realizar 
ejercicio en un centro Fitness, es una actividad que en su mayoría de veces ha sido 
suprimida en favor de otras actividades de una importancia mayor.  
Si bien es cierto que esta tendencia económica negativa ya está prácticamente 
terminada, y para demostrarlo conviene aportar una serie de datos o indicadores de la 
salud económica de un país.  
La estabilidad económica de la economía de un país puede tener infinidad de indicador, 
pero por destacar alguno de ellos, se hablará de los dos más importantes: el PIB 
(Producto Interior Bruto) y la tasa de desempleo. 
• Producto Interior Bruto 
Fecha PIB (Millones de €) Crecimiento PIB (%) 
2016 1.113.854 3.2 
2015 1.075.639 3.2 
2014 1.037.025 1.4 
2013 1.025.634 -1.7 
2012 1.039.758 -2.9 
2011 1.070.413 -1.0 
2010 1.080.913 0.0 
2009 1.079.034 -3.6 
2008 1.116.207 1.1 
2007 1.080.807 3.8 
2006 1.007.974 4.2 
2005 930.566 3.7 
2004 861.420 3.2 
2003 803.472 3.2 
2002 749.288 2.9 
2001 699.528 4.0 
2000 646.250 5.3 
 
Figura 11. Evolución anual PIB España desde el 2000 hasta la actualidad. Elaboración 
propia. Fuente: [28]. 
Desarrollo de un Plan de Marketing para venta de software Big Data aplicado al Fitness 
 
41 
 
 
Las economías nacionales modernas son lo suficientemente complejas como para 
resumirse en un solo baremo. Sin embargo, muchos economistas destacan el Producto 
Interior Bruto como un resumen de la actividad económica de un país. Los cambios den 
el PIB en el tiempo proporcionan una medida de la estabilidad del mismo, midiendo la 
producción total de la economía de un país en términos monetarios ajustados por la 
inflación. 
En la Figura 11. se puede observar cómo ha ido evolucionando el PIB desde el año 
2000 hasta los últimos datos conocidos que datan de 2016. Se puede ver claramente 
como el PIB de una economía moderna estable tiene una tendencia de crecer 
anualmente. Sin embargo, como ya se ha comentado anteriormente, en el 2007 comenzó 
una terrible crisis económica cuyas repercusiones se notaron en los próximos años. 
Desde el 2009 hasta el 2014 no existe crecimiento alguno en el PIB con respecto al año 
anterior. Este es un dato demoledor a la hora de demostrar la mala situación económica 
sufrida por España en los últimos años.  
Pero como bien se ha comentado al introducir este apartado, los últimos tres años ya 
han tenido subidas en el PIB con respecto anterior, llegando incluso a subidas que no se 
veían desde hace 10 años. 
• Tasa de Desempleo 
Por si los datos obtenidos del PIB no fueran suficientes para aclarar la situación 
económica española, los datos acerca de la tasa de desempleo terminar por reafirmar lo 
visto anteriormente.   
Figura 12. Evolución de la Tasa de Desempleo en España desde el 2000 hasta la 
actualidad. Elaboración propia. Fuente: INE (Instituto Nacional de Estadística). 
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Como se puede observar en la Figura 12, tomando una evolución temporal igual a la 
considerada para evaluar el PIB, se puede ver un claro aumento en la tasa de desempleo 
al comienzo de la crisis económica en 2007, llegando a unos valores máximos entre el 
2012 y el 2013, y que la tendencia desde entonces es claramente descendente. Esto 
indicia síntomas de recuperación económica.  
Visto el entorno económico general en el que se encuentra la situación de España, es 
momento de hablar de la situación económica que vive el sector del Fitness en España.  
Para abordar este tema se seguirán usando los datos analizados por el estudio anual del 
mercado del Fitness en España del año 2015 y 2016 [26], [27]. De ellos se puede 
obtener que el sector tenga un sentimiento positivo sobre su situación económica actual. 
Para poder llegar a tales conclusiones se ha realizado una encuesta por todo el territorio 
nacional a más de 200 gestores de instalaciones que son los que conocen de primera 
mano si la actualidad económica del sector es favorable o desfavorable. Los distintos 
gestores de instalaciones se pueden repartir de la siguiente manera según el tipo de 
centro que gestionan: 
 
 
 
 
 
 
6%
7%
15%
12%
16%
15%
30%
Gimnasios low cost Estudios de entrenamiento personal
Gimnasios privados premium Centros deportivos
Gimnasios municipales privados Gimnasios municipales públicos
Gimnasios privados mid-market
Figura 13. Muestra de a que gimnasio corresponde la gestión de los gestores 
encuestados en 2015. Elaboración propia. Fuente: [26]. 
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Figura 14. Muestra de a que gimnasio corresponde la gestión de los gestores 
encuestados en 2016. Elaboración propia. Fuente: [27]. 
La respuesta de estos gestores a la pregunta de cómo considera que es la situación 
económica actual del sector se puede diseccionar como viene indicado en la Figura 15. 
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Gimnasios privados premium Gimnasios privados mid-market
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Centros deportivos Estudios de entrenamiento personal
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Figura 15. Consideraciones de los gestores de centros deportivos acerca de la situación 
económica del sector en 2014 y 2015. Elaboración propia. Fuente: [26], [27]. 
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En la Figura 15 se puede observar como en el año 2014 más de la tercera parte de los 
encuestados considera que la situación económica actual del sector de los centros 
deportivos en España es buena o muy buena, mientras que solo un 13% la considera 
mala y o muy mala. En el año 2015, la tendencia es todavía algo más positiva, llegando 
a un 45% de gestores que consideran que la situación económica del gestor es buena o 
muy buena, quedando por debajo de los 10%, aquellos que consideran que la situación 
es mala o muy mala. 
Esta aceptable situación económica se ve reflejada en el hecho de que todos los tipos de 
gimnasios antes descritos han aumentado en su mayoría su facturación bruta respecto al 
año anterior. Los datos de cómo ha aumentado la facturación bruta respecto del año 
anterior se recogen en la Figura 16.  
 
Figura 16. Incremento de la facturación bruta en España en el año 2014 y 2015. 
Elaboración propia. Fuente: [26], [27]. 
 
Viendo los datos de la Figura 16. en 2014 se puede observar un significativo aumento 
en la facturación de los gimnasios salvo en un único tipo de ellos. Esto es un buen 
indicador de la aceptable situación económica que vive el sector, lo que es una buena 
noticia para los intereses de la organización. Si se observa la tendencia de 2015, se 
puede ver que en términos generales el sector sigue creciendo a un ritmo similar al del 
año anterior, confirmando los datos que ya se han ido estudiando en apartados 
anteriores, Los gimnasios low cost, pierden protagonismo en favor de los gimnasios 
premium.  
A la vista de todos los datos ofrecidos en este apartado, se puede concluir que la grave 
crisis económica sufrida por España en años anteriores ha llegado a su fin, y ahora 
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España se encuentra en un periodo de recuperación y crecimiento. Por otro lado, según 
más de 200 gestores de centros Fitness, lo que supone un buen baremo para medir esta 
situación, la económica actual en referencia al mundo del Fitness y de los gimnasios, 
aparte de encontrarse en un momento bueno, también está creciendo. 
El entorno natural 
Es importante destacar en este apartado la conciencia medioambiental en la sociedad 
actual. Esta ha venido creciendo a pasos agigantados en las últimas décadas afectando a 
la imagen que exportan las compañías en relación con el respeto que muestran hacia los 
aspectos ecológicos y de medio ambiente. Sin embargo, la actividad relacionada con el 
producto FIT-BUS-AN no tiene repercusiones medioambientales destacadas con lo que, 
aunque las normativas locales, nacionales e internacionales se sigan incrementando con 
dureza, no repercute directamente a la empresa ni a la aplicación.  
Sin embargo, para poder afirmar que la actividad de la organización no va a tener 
problemas a la hora de cumplir con la normativa medioambiental y el entorno natural, 
se va a proceder con el estudio de la Matriz de Leopold [29].  
La matriz de Leopold es un procedimiento para la evaluación del impacto ambiental de 
un proyecto de desarrollo y, por tanto, para la evaluación de sus costos y beneficios 
ecológicos. Esta evaluación constituye una Declaración de Impacto Ambiental (DIA). 
Mediante esta matriz, se establece un sistema para el análisis de los distintos impactos. 
Este análisis no produce un resultado cuantitativo, sino más bien un conjunto de juicios 
de valor cuyo principal objetivo es garantizar que los impactos de las diversas acciones 
sean evaluados y propiamente considerados en la etapa de planeación del proyecto. 
Para proceder a un buen análisis mediante este procedimiento, la manera más eficaz es 
identificar las acciones más significativas del proyecto, que por lo general será de unas 
10. Sin embargo, dentro las acciones que efectúa la empresa para lograr su producto no 
hay muchas que vayan a tener repercusión directa sobre las componentes ambientales. 
Por eso en la matriz de Leopold se puede observar que hay acciones que no repercuten 
en ninguna de estas categorías.  
Por último, y antes de analizar los resultados de la matriz, hay que explicar cómo 
funciona. En el eje vertical, se encuentran los distintos factores, mientras que, en el eje 
horizontal, se encuentran las acciones.  
Una vez introducidas en la matriz todos los factores y todas las acciones, solo queda ir 
coloreando la importancia que tendrá cada acción sobre cada uno de los factores casilla 
a casilla. La importancia que recibe el color de cada casilla viene explicada en la Figura 
18.  
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Figura 17. Matriz de Leopold. Elaboración propia. Fuente: [29] 
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CALIFICACIÓN COLOR 
No significativo  
Poco significativo  
Medianamente significativo  
Significativo  
 
Figura 18. Explicación de la importancia de cada color en Matriz de Leopold. 
Elaboración propia. 
La matriz de Leopold se ha confeccionado colocando las siguientes categorías en el eje 
vertical: 
• Características físicas y químicas  
En esta categoría, se han analizado la tierra, el agua, la atmósfera, y diferentes procesos 
como componentes ambientales. Estos componentes ambientales han dado una serie de 
factores (como, por ejemplo, los recursos minerales, los suelos y la forma del terreno en 
el caso de la componente ambiental tierra). 
• Condiciones Biológicas 
En esta categoría solo se ha estudiado la importancia que tienen los factores como 
árboles, arbustos y pájaros y animales en la fauna y la flora como componentes 
ambientales.  
• Factores Culturales 
Se detallan en esta categoría las componentes ambientales relativas al uso de la tierra, la 
recreación, el interés estético y humano, los aspectos culturales y las facilidades y 
actividades humanas, tratando factores como los espacios abiertos e industriales (uso de 
la tierra), la caza, la pesca y las salidas al campo (recreación)... 
• Relaciones ecológicas 
En esta última categoría se tratar factores como la eutrofización, la salinización del 
terreno… 
Todos estos factores correspondientes a las distintas categorías mencionadas, hay que 
cruzarlos con las distintas acciones que se ha decidido tener en consideración: 
• Desarrollo del software 
• Desarrollo de la aplicación  
• Sitios y edificios industriales  
• Líneas de transmisión 
• Almacén de productos 
• Contacto con clientes 
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• Reciclaje de residuos 
• Eliminación de la basura 
• Emisiones de chimeneas 
• Implantación de la aplicación  
• Mantenimiento de la aplicación 
Como se puede ver en la Figura 17. , la matriz de Leopold apenas cuenta con casillas 
coloreadas, esto significa que apenas hay acciones realizadas por la empresa que tenga 
repercusión destacable sobre los distintos aspectos y factores medioambientales.  
De este modo, para finalizar el entorno natural, se puede concluir que este entorno no va 
a suponer ningún problema a la hora de desarrollar, lanzar y mantener FIT-BUS-AN. 
El entorno tecnológico 
Este entorno está jugando un papel diferenciador posicionando a las empresas como 
entidades competitivas en un entorno rápidamente cambiante. Si ya de por si esta 
capacidad de adaptación y de introducción a las nuevas innovaciones del sector son 
clave para la capacidad de actualización y modernización de la empresa, mas 
importantes serán todavía si se considera una aplicación como es el caso de FIT-BUS-
AN. La aplicación, como ya se ha comentado anteriormente, tiene un carácter innovador 
y hay muy pocas empresas que se hayan atrevido a lanzar algo similar, con lo que el 
entorno tecnológico está limitado a lo que vaya descubriendo la propia empresa. No hay 
que olvidar tampoco las posibilidades que se ofrecen para poder comunicar 
directamente a la organización con el consumidor mediante Internet y las herramientas 
disponibles en la Web 2.0: redes sociales, blogs, foros, chats… 
La tecnología en el Fitness es una herramienta fundamental para ofrecer valor añadido 
al usuario. Tanto es así, que 7 de cada 10 gestores de gimnasios creen que sus socios 
valoran positivamente que los centros deportivos cuenten con sistemas de conectividad 
[26].Esta misma proporción de gestores considera que sus socios hacen uso frecuente de 
las nuevas tecnologías durante la práctica del deporte (apps para móvil, pulseras 
cuantificadoras…). Los clubs deben de tener en cuenta este valor añadido e integrar este 
servicio a sus socios.  
La tecnología en el Fitness permite añadir capas de servicio y valor a los centros 
deportivos, mejorando y enriqueciendo la experiencia de uso de las instalaciones y 
equipos.  
Sin embargo, para poder realizar un apropiado plan de marketing, es necesario conocer 
los servicios de tecnología más valorados por los socios.  
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Figura 19. Servicios de tecnología más valorados por los socios de los gimnasios en 
2015. Elaboración propia. Fuente: [26]. 
En la Figura 19. se puede observar los servicios de tecnología más valorados por los 
socios de los gimnasios en el año 2015. Es destacable el hecho de que, por encima de 
todo, los usuarios de los gimnasios esperan conexión a internet y personalización. 
Cruzando estas dos tendencias mayoritarias, se puede concluir que lo que los usuarios 
esperan de sus gimnasios poder tener una buena conexión para poder tener una 
experiencia personalizada durante la realización de su actividad física. Y eso es 
justamente lo que ofrece la empresa con FIT-BUS-AN. 
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Figura 20. Servicios de tecnología más valorados por los socios de los gimnasios en 
2016. Elaboración propia. Fuente: [27]. 
En el año 2016, la conexión a internet ha dejado paso a la personalización en la 
valoración de servicios digitales, tal y como se indica en la Figura 20. Actualmente es 
la era del contenido personalizado y las experiencias a medida. El usuario ya no quiere 
paquetes estándar, sino que quiere tener una experiencia a medida. Es por esto que la 
personalización, como servicio tecnológico, crece un 50% respecto del año anterior y se 
convierte en el servicio más valorado.  
Si ya se consideraban positivos los resultados obtenidos en el año 2015, donde la 
conexión a internet y la personalización de usuario y contenidos tenían un 52% entre los 
socios señalándolos como los servicios más demandados, en 2016 este porcentaje 
conjunto aumenta hasta la cifra del 56%. Lo que hace más positiva todavía la salida al 
mercado de FIT-BUS-AN. 
Vistos ya que servicios tecnológicos son los más demandados dentro del colectivo de 
los socios, es momento para estudiar hasta qué punto están los centros preparados para 
poder hacer frente a estos servicios y apps deportivas, y cómo de concienciados están 
los centros acerca de si sus socios están dispuestos a usar este tipo de apps.  
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Figura 21. Respuesta de los socios acerca de si sus clientes valoran positivamente que 
el centro cuente con sistemas de conectividad. Elaboración propia, Fuente: [27]. 
En la Figura 21. se puede observar como para algo más de 7 de cada 10 socios, cree que 
para sus socios es importante la posibilidad de uso de aplicaciones deportivas. Sin 
embargo, como se puede ver en la Figura 22. , sólo 3 de cada 10 centros están 
preparados para la utilización de estas apps. Aunque hay que recalcar también el hecho 
de que más de un 20% esta valorarlo incorporarlo. 
 
Figura 22. Respuesta de los socios acerca de si su centro está preparado para que sus 
socios utilicen apps deportivas. Elaboración propia. Fuente: [27]. 
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La conclusión más clara y destacable de este entorno tecnológico, es que hay una 
notable brecha entre lo que valoran los socios, que desean incorporar el uso de apps 
deportivas para tener una experiencia más personalizada, y lo que ofrecen los centros en 
sus instalaciones, ya que apenas 3 de cada 10 centros están preparados para su 
implantación. 
No se puede terminar el análisis del entorno tecnológico sin antes mencionar que sucede 
en los gimnasios actualmente con otra de las funcionalidades que ofrece FIT-BUS-AN, 
y que no es otra que la gestión del software de CRM (gestión de relación con los 
clientes).  
Hoy en día es casi imprescindible contar con un software de este tipo para tener un 
mejor conocimiento del comportamiento de los socios, además de muy necesario para 
llevar a cabo diferentes acciones de retención de socios. 
 
Figura 23. Porcentaje de centros que disponen de un software CRM. Elaboración 
propia. Fuente: [27]. 
Pese a la importancia de contar con un software CRM en los centros, sorprende el dato 
ofrecido por la Figura 23. en el que se ve que solo el 36% de los centros cuentan con 
uno de ellos, aunque casi un 15% de los mismos están valorando su incorporación. 
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Figura 24. Porcentaje de centros que teniendo software CRM, este es compatible con la 
conectividad del equipamiento de Fitness. Elaboración propia. Fuente: [27]. 
Dentro del 36% que sí que utiliza actualmente un software CRM, sólo en un 15% de los 
casos este software es compatible con el sistema de conectividad del equipamiento 
Fitness, como muestra la Figura 24. Este es el dato que representa una oportunidad 
enorme para la organización ya que FIT-BUS-AN es capaz de ofrecer ese servicio y por 
eso tiene que centrar su actividad de marketing en el 19% de los centros que tiene CRM 
sin conectividad con el equipamiento Fitness, pero que está valorando incorporar esta 
funcionalidad.  
La compatibilidad entre el software de CRM y la conectividad del equipamiento de 
Fitness es importante porque permite integrar los datos de uso recogidos por el equipo 
con los datos del socio gestionados por el CRM, permitiendo una gestión y 
personalización mucho más precisa de la experiencia y la satisfacción del socio en las 
instalaciones.  
El entorno legal y político 
En este apartado no hay que olvidarse de la legislación que regula las operaciones de la 
empresa. Esto significa estar al día en la legalidad respecto a asuntos como diferentes 
patentes, ya que al ser una aplicación innovadora hay que tener cuidado de no usar 
material ya patentado por otros, a asuntos como los términos y condiciones que han de 
aceptar todos los usuarios para poder utilizar la aplicación. Este punto es muy 
importante por el hecho de que cada usuario va a generar una gran cantidad de datos y 
la organización tiene que tener mucho cuidado de que estas grandes cantidades de datos 
se usan debidamente según los marcos legales vigentes. 
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Siguiendo con los términos legales, es importante destacar como la subida del IVA de 
2012 es la principal amenaza para el sector del Fitness [27].  
 
Figura 25. Principales amenazas para el sector del Fitness. Elaboración propia. Fuente 
[27]. 
Como se puede observar en la Figura 25. la principal amenaza del sector sigue siendo la 
subida del IVA realizada hace ya 5 años. Este es un aspecto importante a tener en 
cuenta porque al ser las variaciones del IVA la principal amenaza para los centros 
Fitness, estos se encuentran en gran dependencia de cómo varíe este valor. 
Hay que destacar también los cambios políticos, como la incipiente inestabilidad en el 
mundo islámico que hace que organizaciones no quieran entrar en mercados localizados 
en una demografía con inestabilidad política, o los cambios sociológicos, como los 
cambios en los estilos de vida que pueden originar nuevas tendencias, dejando obsoletas 
las tendencias actuales del cuidado y bienestar por el cuerpo. Estos cambios pueden 
afectar a la dinámica de la empresa de diferentes modos, ya sea encareciendo materias 
primas o mano de obra o bien teniendo una mayor importancia las acciones socialmente 
responsables. 
El entorno cultural  
En este ámbito hay que tener en cuenta el fenómeno de la globalización. El mundo 
actual, y más el mundo empresarial está cada vez más interconectado y las empresas 
quieren conseguir estar localizadas en una mayor cantidad de puntos alrededor del 
mundo para generar más riqueza, y eso se consigue mostrando respeto a la cultura de 
cada país donde la empresa quiere instalar sus operaciones, e interpretando 
correctamente los valores y los principios tradicionales propios de cada país. FIT-BUS-
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AN es un producto que trata de personalizar la experiencia deportiva de los usuarios en 
la mayor cantidad de lugares posibles y por ello hay que tener especial cuidado en este 
punto.  
No hay que olvidar tampoco que estos principios tradicionales que normalmente 
caracterizan a una población, sufren cambios en sus valores que surgen desde los grupos 
de gente más joven. Estos cambios son un indicador de oportunidades para las empresas 
que es importante aprovechar. 
Pero quizás el tema más importante a tratar dentro del entorno cultural sea las 
tendencias actuales que hay en el sector del Fitness, ya que estas tendencias son las que 
van a definir qué actividades se van a desarrollar en los centros deportivos y gimnasios 
en los próximos años y son en los que hay que focalizarse para generar el plan de 
marketing ya que son los que van a utilizar FIT-BUS-AN.  
Para ello, se analiza cómo han ido evolucionando las tendencias en el mundo del Fitness 
a lo largo de los últimos años, comparadas con las tendencias que había hace una 
década. 
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 Tendencias 2015 Tendencias 2016 Tendencias 2017 
1 Entrenamiento Body 
Weight 
Tecnología Wereable 
(pulseras 
cuantificadoras) 
Tecnología Wereable 
2 Entrenamiento HIIT 
(High Intensity Interval 
Trainging) 
Entrenamiento Body 
Weight 
Entrenamiento Body 
Weight 
3 Formación y 
certificación de 
profesionales del fitness 
Entrenamiento HIIT Entrenamiento HIIT 
4 Entrenamiento de fuerza Entrenamiento de fuerza Formación y 
certificación de 
profesionales del fitness 
5 Entrenamiento personal Formación y 
certificación de 
profesionales del fitness 
Entrenamiento de fuerza 
6 Programas de pérdida de 
peso 
Entrenamiento personal Entrenamiento en grupo 
7 Yoga Entrenamiento funcional Ejercicio en Medicina 
8 Programas de 
acondicionamiento físico 
para mayores 
Programas de 
acondicionamiento físico 
para mayores 
Yoga 
9 Entrenamiento funcional Programas de pérdida de 
peso 
Entrenamiento personal 
10 Entrenamiento personal 
en grupo 
 
Yoga Programas de pérdida de 
peso 
Figura 26. Tendencias en el mundo del Fitness en los últimos 3 años (2015, 2016, 
2017). Elaboración propia. Fuente: [30]–[32]. 
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 Tendencias 2007 Tendencias 2008 Tendencias 2009 
1 Obesidad infantil Formación y 
certificación de 
profesionales del Fitness 
Formación y 
certificación de 
profesionales del Fitness 
2 Programas de 
acondicionamiento físico 
para mayores 
Obesidad infantil Obesidad infantil 
3 Formación y 
certificación de 
profesionales del Fitness 
Entrenamiento personal Entrenamiento personal 
4 Entrenamiento funcional Entrenamiento de fuerza Entrenamiento de fuerza 
5 Core training Core training Core training 
6 Entrenamiento de fuerza Programas de 
acondicionamiento físico 
para mayores 
Programas de 
acondicionamiento físico 
para mayores 
7 Entrenamiento personal Pilates Pilates 
8 Entrenamiento del 
cuerpo y la mente 
Entrenamiento funcional Bola estabilizadora 
9 Programas de pérdida de 
peso 
Bola estabilizadora Entrenamiento deportivo 
específico 
10 Medidas del resultado Yoga Entrenamiento para 
equilibrar 
 
Figura 27. Tendencias en el mundo del Fitness en los últimos 3 años (2015, 2016, 
2017). Elaboración propia. Fuente:[33], [34]. 
Analizando los datos de la Figura 27. y de la Figura 28. , se puede alcanzar 
conclusiones similares a las alcanzadas en el entorno tecnológico. Y estas no son otras 
que los socios de los gimnasios cada vez demandan un mayor uso de la tecnología en 
sus actividades deportivas. Esto se puede ver fácilmente ya que, durante los años 2007, 
2008 y 2009, la única forma que tenían los usuarios de tener una experiencia 
personalizada era mediante un enteramiento personal, y este tipo de entrenamiento no 
estaba situado en lo alto de las tendencias deportivas en esos años. Sin embargo, durante 
los años 2015, 2016 y 2017, se puede ver claramente como las primeras posiciones de 
las tendencias están ocupadas por tendencias que necesitan del uso de tecnología para 
acercar a los usuarios a tener ejercicios propios y personalizados.  
También se puede destacar en este entorno cultural algún aspecto que vaya en contra de 
los centros deportivos, y este no es otro que el ejercicio outdoor o el ejercicio al aire 
libre. Este tipo de ejercicio ocupa el lugar número 13 entre las tendencias en el mundo 
del Fitness en el año 2017 [32], y representa una amenaza porque en este tipo de 
actividades FIT-BUS-AN no está presente.  
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Para poner en situación este tema, se retoma la encuesta realizada a más de 200 gestores 
de gimnasios [27] y, como se puede ver en la Figura 28. y la Figura 29, algo más de la 
mitad de los encuestados no tiene un club de running donde sus clientes puedan quedar 
e ir con otros clientes a correr al aire libre, y además, un 49% de los gestores también 
reconoce que tampoco cuenta con la oferta de actividades outdoor en sus centros.  
 
Figura 28. Porcentaje de centros que ofertan a sus socios Club Running. Elaboración 
propia. Fuente: [27]. 
 
Figura 29. Porcentaje de centros que ofertan a sus socios actividades outdoor. 
Elaboración propia. Fuente: [27]. 
48%
17%
35%
Si No, pero piensa incorporarlo No, pero piensa incorporarlo
51%
10%
39%
Si No, pero piensa incorporarlo No, pero piensa incorporarlo
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Como conclusión de estas dos últimas figuras se puede mencionar que es conveniente 
adaptar otras tendencias como el entrenamiento funcional y en grupo al deporte outdoor, 
puede ser una buena manera de convertir esta amenaza en oportunidad. 
3.2.3. CONCLUSIONES ANÁLISIS DEL ENTORNO  
Las conclusiones que se extraen del estudio de mercado sobre el sector del Fitness en 
España se pueden clasificar según se ha hecho el análisis, en el microentorno y en el 
macroentorno de la empresa.  
• Conclusiones del microentorno de la empresa 
 
▪ HI Consult representa una consultora formada por profesionales que están 
especializados en el ámbito del sector del Fitness, lo que supone una 
importante ventaja competitiva que será importante destacar en el plan de 
marketing.  
 
▪ Los proveedores y los intermediarios no juegan un papel importante.  
 
▪ Es importante fijarse en los competidores directos de FIT-BUS-AN 
(Technogym y su servicio MyWellness y la aplicación Training Gym) porque 
la aplicación de la tecnología de Big Data al sector del Fitness representa un 
mercado nuevo, todavía sin explotar, cogiendo especial relevancia los 
primeros pasos a dar. Así, fijándose en lo realizado por los competidores 
directos se evitarán errores de principiante. 
 
▪ La aplicación puede tener dos tipos de clientes potenciales: por un lado, los 
fabricantes de máquinas para los gimnasios y por otro lado los propios 
gimnasios.  
 
• Conclusiones del macroentorno de la empresa 
 
▪ Demográficamente hablando, la franja de edad de entre los 25 y los 44 años 
representa un 80% de la población que realiza ejercicio (no conviene hacer 
distinción entre sexos porque se ha visto que el porcentaje de hombres y 
mujeres que realizan ejercicio está muy parejo).  
Si ahora la población se clasifica en función de su condición profesional, el 
85% de los estudiantes y el 65% de los trabajadores realizan ejercicio. 
Cruzando estos datos se puede focalizar las estrategias de marketing hacia 
estos dos segmentos del mercado (estudiantes y trabajadores entre los 25 y 
los 44 años), consiguiendo así abarcar una gran cantidad del mercado.  
Destacar que, aunque no se centre el plan de marketing en segmentos como 
los parados o la gente de una mayor edad, estos segmentos también pueden 
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ser captados por el marketing elaborado. Sin embargo, para conseguir unos 
mejores resultados es más apropiado posicionarse y definir bien el cliente 
objetivo y no intentar abarcar el 100% del mercado. 
 
▪ En el entorno económico basta con volver a recordar que se ha superado el 
bache económico que se sufrió hace unos años en España y como todos los 
gestores de los gimnasios aseguran, el sector del Fitness está en crecimiento, 
lo que supone que se gasta dinero en innovación, suponiendo una gran 
oportunidad para la empresa. 
 
▪ Las tendencias que se extraen del entorno cultural juegan un papel 
importantísimo ya que de ellas se puede ver como claramente las primeras 
posiciones de las mismas están ocupadas por tendencias que necesitan del 
uso de tecnología para acercar a los usuarios a tener ejercicios propios y 
personalizados.  
 
▪ Los aspectos legales y políticos no juegan un papel demasiado importante a 
la hora de elaborar un plan de marketing. Simplemente destacar que la 
subida del IVA de 2012 es la principal amenaza del sector del Fitness según 
los gestores de los gimnasios.  
 
▪ Otro aspecto importante a concluir es el apartado tecnológico. En él se puede 
ver como más del 50% de los clientes de los centros Fitness destacan como 
su preferencia entre los servicios del gimnasio que cuente con acceso a 
internet y la personalización, para poder tener una experiencia propia.  
Sin embargo, el 80% de los gestores y socios de los gimnasios asegura que 
sus gimnasios no están preparados para que se utilice tal tecnología. Este 
será un aspecto importante a destacar en el plan de marketing.  
 
▪ Los impactos medioambientales que produce la organización son 
prácticamente nulos, como se ha demostrado en la Matriz de Leopold. 
3.3. PLAN DE MARKETING  
3.3.1. INTRODUCCIÓN 
Para que la elaboración del Plan de Marketing sea completa, se comenzará por hacer 
una primera distinción entre marketing estratégico y marketing operativo [22].  
• Marketing Estratégico 
Como se ha comentado en el apartado anterior, el entorno que rodea a la empresa 
cambia y evoluciona constantemente. El éxito de la misma vendrá dado por la 
anticipación a los distintos cambios de este entorno. Así, la empresa ha de ser capaz de 
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identificar cómo serán estos cambios y cómo influirán en el mercado para establecer 
una estrategia que le permita beneficiarse de ellos frente a la competencia. 
Con el ya comentado estudio del entorno realizado, se ha contestado a la pregunta de 
dónde se encuentra la empresa, quedando pendientes las respuestas a preguntas como 
¿Dónde se quiere estar?, ¿Qué estrategias hay que seguir para llegar a la situación 
deseada?, ¿Qué pasos concretos hay que tomar para llegar allí? Todas las respuestas a 
estas preguntas han de recogerse en un documento denominado Plan de Marketing, que 
es lo que se va a tratar en este apartado.  
Mediante la estrategia de marketing se pretende alcanzar una ventaja competitiva 
sostenible en el tiempo, en función de las características del entorno y de las 
potencialidades y limitaciones de la organización. Dicha ventaja competitiva debe ser 
conocida por el mercado, identificando la marca con ella pero, a la vez, en la medida de 
lo posible, que sea difícilmente imitable por la competencia [35]. 
• Marketing Operativo 
En el nivel operativo se tienen en cuenta al menos cuatro variables que permiten a la 
empresa diseñar las acciones mediante las cuales se espera alcanzar los objetivos 
planteados. Estas cuatro variables son conocidas como las 4Ps del Marketing, en ingles 
Product, Price, Place, Promotion. Que traducidas al español podrían quedar como las 
4Cs: Consumidor, Coste, Conveniencia y Comunicación respectivamente. Mediante el 
diseño estratégico de cada una de ellas de manera interrelacionada, la organización pone 
al servicio del consumidor su oferta con el objetivo de maximizar su satisfacción. 
Así, con estas breves pero importantes definiciones acerca del Marketing, y habiendo 
definido ya el Marketing en general al comienzo de este apartado, se procederá a la 
elaboración del mismo.  
El proceso de elaborar este Plan de Marketing se puede dividir en 5 puntos:  
• Entender el mercado y las necesidades de los clientes. 
 
• Diseñar una estrategia de marketing centrada por el cliente.  
 
• Elaborar un programa de marketing.  
 
• Crear relaciones rentables y satisfactorias para los clientes.  
 
• Captar el valor de los clientes para obtener su lealtad y ventas para la empresa. 
El primer punto (entender el mercado y las necesidades de los clientes) está ya realizado 
en el apartado de análisis del entorno. Ahí ya se ha estudiado y analizado al detalle las 
necesidades y los deseos que tienen los distintos clientes a los que hace frente la 
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organización. De esta forma, se puede pasar al punto siguiente con toda la información 
recopilada en ese apartado.  
Los dos últimos puntos (crear relaciones rentables y satisfactorias para los clientes y 
captar el valor de los clientes para obtener su lealtad y ventas para la empresa), son dos 
aspectos que se escapan de los objetivos específicos definidos para el presente Trabajo 
de Fin de Grado, ya que son líneas de actuación una vez ya diseñado el Plan de 
Marketing.  
Por todo esto, toca focalizar la atención en los otros dos puntos restantes, que son los 
que ayudarán a realizar un completo Plan de Marketing.  
3.3.2. DISEÑAR UNA ESTRATEGIA DE MARKETING CENTRADA EN EL 
CLIENTE 
El hecho de que la estrategia a diseñar en el marketing este centrada en el cliente, hace 
que se tenga que hablar del comportamiento que tienen los clientes en el mercado.  
El comportamiento actual de los clientes en el mercado se define por dos aspectos 
relacionados. Por un lado, las cada vez más complejas estrategias que deben emplear 
para tomar decisiones de compra en mercados saturados de ofertas, donde los productos 
o servicios difieren levemente entre ellos en múltiples aspectos que se combinan entre sí 
hasta provocar casi un número infinito (para la percepción limitada del consumidor de 
posibles alternativas, y por otro lado, el cliente se encuentra progresivamente más 
informado, sobre todo debido a la utilización que hace de las nuevas tecnologías y a la 
facilidad de su uso para buscar información de distintas fuentes [22].  
Como se ha comentado, este número casi infinito de posibles alternativas produce una 
sobresaturación de ofertas que conduce a una complejidad en el proceso de elegir un 
producto sobre otro. Esta complejidad hace que los clientes empleen una estrategia 
satisfactoria más que otra maximizadora. En otras palabras, la maximización significa 
tomar la mejor decisión, necesariamente después de haber analizado todas las 
alternativas posibles y las consecuencias de cada una de ellas. Sin embargo, las 
estrategias satisfactorias suponen simplemente que la toma de solución sea lo 
suficientemente buena frente a un problema, sin analizar todas y cada una de las 
opciones [36]. 
A la hora de explicar el razonamiento que siguen los clientes, ya sea para optar por una 
estrategia de maximización o una estrategia satisfactoria, estudios sobre el pensamiento 
y la disciplina de la neurociencia han profundizado acerca de estos sistemas de 
razonamiento cuando se toman decisiones, llegando a la conclusión de que existe un 
doble sistema para razonar [37]:  
• El sistema intuitivo, el cual se caracteriza por ser automático, no consciente y 
rápido, y que se vierte poca carga cognitiva, además de estar cargado 
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emocionalmente y venir condicionado por la experiencia, siendo bastante difícil 
de modificar.  
 
• El sistema reflexivo, el cual se basa en procesos conscientes, con lo que es más 
lento que el anterior, requiriendo un elevado coste de tiempo y contenido para 
deliberar. Es relativamente flexible y suele ejecutarse basándose en reglas.  
Cuando un cliente se encuentra antes la situación de elegir un producto u otro dentro de 
una gran variedad de opciones, en un primer lugar se dispara el sistema intuitivo, que 
como ya se ha visto, tiene un carácter automático y muy rápido. Cuando este sistema es 
incapaz de resolver la duda de que producto seleccionar, es cuando el sistema de 
razonamiento pasa al sistema reflexivo.  
En la gran mayoría de las ocasiones, los consumidores se quedan en el punto del 
sistema de razonamiento intuitivo por falta de tiempo o por falta de ganas de pasar al 
sistema de razonamiento del sistema reflexivo. De esta forma será importante conocer 
cuáles son las características que hacen que el sistema intuitivo sea automático, y estas 
no son otras que una serie de atajos mentales, llamados heurísticos, permitiendo superar 
la barrera de la capacidad limitada para manejar y procesar la información, generando 
una elección lo suficientemente buena como para que sea una decisión aceptable. Los 
heurísticos son los siguientes [22]:  
• Heurístico de reconocimiento: se basa en la regla de elegir aquello que conozcas 
antes que lo desconocido. Aquellos emblemas que son más familiares transmiten 
seguridad y confianza.  
 
• Heurístico de representatividad: consiste en evaluar la probabilidad de 
pertenencia de elementos a categorías en función del grado de representatividad 
o parecido 
 
• Heurístico de anclaje y ajuste: para tomar una decisión no se parte de cero, sino 
que se inicia la valoración a partir de un punto que se conoce previamente (el 
anclaje).  
Este proceso es lo que ocurre normalmente cuando un consumidor quiere seleccionar un 
producto. Es por eso que es tan importante conocer cómo funcionan los sistemas de 
razonamiento que llevan a los clientes a elegir un producto sobre otro, para así poder 
diseñar una estrategia de marketing centrada en el cliente mucho más eficaz.  
Una vez visto el proceso que sigue un cliente, aunque de manera inconsciente, a la hora 
de realizar una compra u otra, se dispone de las suficientes garantías para proporcionarle 
al cliente una estrategia diseñada para él. Para la consecución de esta estrategia se sigue 
el siguiente proceso.  
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Selección de los clientes meta 
La empresa debe elegir, en primer lugar, a qué clientes se va a dirigir. Para ello, es 
habitual dividir el mercado en segmentos de mercado y seleccionar el segmento al que 
se va a dirigir (target), ya que no es posible satisfacer correctamente a todos los 
segmentos de mercado.  
Por lo tanto, la dirección de marketing debe decidir quiénes serán sus consumidores 
meta y el nivel, los tiempos y la naturaleza de su demanda.  
Para definir los clientes meta a los que se va a hacer frente en el plan de marketing, hay 
que recordar los posibles clientes a los que se puede vender el software de FIT-BUS-
AN.  
FIT-BUS-AN puede estar diseñado para venderse tanto a centros deportivos como a 
fabricantes de máquinas. Dado que el estudio del entorno que se ha realizado del 
producto, se ha focalizado más en que tipo de gente acude a los gimnasios, que opinan 
sus directivos acerca de las distintas situaciones y necesidades que tienen, cuales creen 
estos que va a ser la tecnología a emplear en un futuro… Se posee más información 
acerca del primer tipo de clientes mencionados, que no es otro que los centros 
deportivos. Es por eso que se segmentará el mercado de los gimnasios y centros 
deportivos para concluir cual va a ser el cliente meta.  
Aunque como se puede observar en la Figura 10. el 70% de los gimnasios en España 
tienen un rango de cuotas ofertadas inferior a los 40 euros, el producto que quiere 
vender la empresa se considera que no es apropiado para este tipo de gimnasios o 
centros deportivos porque la gente que acude a estos gimnasios, acude por su bajo 
precio, y no buscan tanto la personalización en su actividad física.  
Por el contrario, cuando un cliente está pagando más de 40 euros al mes por realizar 
deporte, significa que el bienestar de su cuerpo le preocupa más, y valorará más 
positivamente que su centro deportivo este a la vanguardia con tecnología como el Big 
Data para poder ofrecerle ese servicio personalizado que demanda.  
Siguiendo entonces con la Figura 10.  
• Los gimnasios con cuotas entre 40 y 50 euros representan en torno al 15% del 
total de gimnasios en España. 
 
• Los gimnasios con cuotas de más de 80 euros se sitúan en aproximadamente un 
8% del total. 
 
• Por último, los que tienen una oferta entre los 50 y los 80 representan otro 8% 
del total. 
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Viendo estos datos, y cruzándolos con la Figura 9. donde se observa que el 65% de los 
trabajadores práctica deporte, se puede concluir que el cliente objetivo va a ser los 
centros deportivos de cuotas superiores a los 40€, a los que acuden trabajadores, que 
son los que tienen el dinero suficiente para gastárselo en este tipo de cosas. 
Selección de una propuesta de valor  
La empresa también debe decidir cómo se diferencia y posiciona en el mercado. La 
propuesta de valor de una empresa es el conjunto de beneficios o valores que promete 
entregar a los clientes para satisfacer sus necesidades. 
Mediante esta propuesta de valor la empresa consigue distinguirse respecto de otras 
marcas. Así, se debe conseguir una propuesta de valor bien diferenciada para obtener la 
mayor ventaja competitiva en el mercado. 
Para conseguir esa diferenciación respecto de otras marcas, lo primero que se va a hacer 
es explicar que es exactamente FIT-BUS-AN, y cómo se puede aplicar a los centros 
deportivos, para finalmente terminar este apartado viendo el valor que pueden obtener 
los centros deportivos con la inclusión de FIT-BUS-AN. 
FIT-BUS-AN es un servicio personalizado de ayuda de gestión en el que: 
• Da apoyo a la captura de datos de los clientes desde el CRM (Customer 
Relationship Management), desde las Redes Sociales, desde las propias 
máquinas del centro deportivo y desde el contacto con los clientes. Es decir, se 
encarga, primeramente, de la recopilación de una gran cantidad de datos que 
hago posible que los análisis posteriores de estos datos sean fructíferos. 
Antes de continuar con el resto de funciones que aporta FIT-BUS-AN a la gestión de los 
centros deportivos, conviene explicar el término CRM.  
El Customer Relationship Management es un término que bien puede aplicar a 
metodologías o a un software específico para ayudar a organizar vínculos. Al igual que 
ocurre con el marketing, no existe una definición universal sobre CRM o sobre el 
manejo de las relaciones con el cliente. De hecho, se podría decir que hay tantas 
definiciones como relaciones, proveedores de Software e integraciones de sistemas 
especializados en la industria.  
Sin embargo, si se realiza una traducción literal, el CRM puede definirse como una 
estrategia de negocios dirigida o enfocada a entender, anticipar y responder a las 
necesidades de los clientes actuales y potenciales de una empresa para hacer que el 
valor de la relación entre ambas partes crezca [38]. Su actividad se centra en administrar 
la información disponible del cliente y gestionar cuidadosamente los puntos de contacto 
para maximizar la lealtad del cliente. Como ya se ha mencionado, este concepto se ha 
extendido actualmente hasta el punto de englobar todos los aspectos de adquisición, 
mantenimiento y crecimiento de la cartera de los clientes. 
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• Geolocalización de la información, de tal forma que los usuarios de los centros 
deportivos tengan siempre disponibles toda la información y actividades del 
centro. 
 
• Apoyo a la dirección para gestionar la información, mediante los cuadros de 
mando dinámicos que ofrece el software. 
De esta manera, con esta breve definición de lo que representa el software de la 
empresa, se puede explicar con mucha mayor claridad el valor añadido que consiguen 
los centros Fitness que incluyan este software en sus instalaciones.  
Aquellos centros deportivos que se hagan con estos servicios podrán:  
• Mejorar la percepción acerca del centro, debido a una mayor satisfacción de sus 
clientes, que se traducirá en recomendaciones hacia sus conocidos.  
• Estar a la última acerca de las tendencias que hay en el sector sobre la actividad 
física, permitiendo al centro deportivo corregir los posibles atrasos que pueda 
sufrir. 
• Conseguir información clave sobre los clientes que antes no hubiera sido 
imposible conseguir.  
• Obtener informes de seguimiento, propiciados por los cuadros de mando 
dinámico.  
• También permite alcanzar recomendaciones sobre campañas publicitarias, así 
como información muy relevante para ayudar en la captación y fidelización de 
los clientes.  
• Con todos estos beneficios mencionados y toda la información recopilada, se 
podrá realizar una toma de decisiones mucho más rápida, consiguiéndose de esta 
manera adaptarse antes a las necesidades del sector o de los clientes y 
aumentando los ingresos. 
• Por último, la empresa HI Consult, conocedora de la poca información que hay 
hoy en día acerca de este tema, ofrece información y ayuda constante sobre 
cómo se utilizan sus servicios.  
Orientaciones de la dirección de marketing 
El propósito de la dirección de marketing es diseñar estrategias que permitan establecer 
relaciones rentables con los consumidores meta. Existen cinco conceptos bajo los cuales 
las organizaciones realizan sus actividades de marketing[39].  
• Producción: sostiene que los consumidores prefieren productos que estén 
disponibles y sean asequibles. Así habrá que centrar esfuerzos en mejorar la 
eficiencia de la producción y la distribución.  
La producción del software ha de tener especial cuidado porque como ya se ha 
comentado, una vez que el cliente haya aceptado la compra del producto, habrá 
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que acomodar el software a las necesidades específicas de cada gimnasio, es 
decir, habrá que customizarlo.  
 
• Producto: sostiene que los consumidores prefieren los productos que ofrecen lo 
mejor en calidad, rendimiento e innovación. De este modo, habrá que centrarse 
en mejorar continuamente los productos.  
Este punto es importante porque hay que intentar conseguir que el software que 
se ofrece sea real, es decir, al ser un tipo de servicio del que todavía no hay 
mucha información, los clientes tienden a ser escépticos. Cómo ya se ha visto en 
el breve estudio sobre los sistemas de razonamiento del ser humano a la hora de 
elegir un producto sobre otro, se tiende a ir hacia lo conocido, sin hacer caso a 
los productos desconocidos. Es por ello que el producto ha de ser real, que lo 
pueda probar el cliente, y que vea que cumple con todas las funcionalidades 
previamente comentadas. 
 
• Venta: se centra en la idea de realizar una labor de ventas y promoción a gran 
escala porque si no los consumidores no comprarán el producto.  
En este apartado, cabe mencionar que la campaña de marketing ha de tener gran 
recorrido para el producto se haga un nombre en el sector, ya que cuanto más 
conocido sea, mayor familiaridad transmitirá a los gestores, y estos tenderán a 
aceptar el producto. 
 
• Marketing: sostiene que el éxito en la consecución de los objetivos de marketing 
depende de la identificación de las necesidades y deseos de los mercados meta y 
la entrega de la satisfacción deseada de modo más eficaz y eficiente que los 
competidores. La tarea no es encontrar clientes adecuados para el producto, sino 
productos adecuados para los clientes.  
Este punto ya se ha comentado en el apartado de producción. La empresa no 
debe encargarse solo de vender el software al centro deportivo y olvidarse. El 
software utiliza una compleja tecnología que necesita adaptarse a la cultura y a 
las necesidades de cada centro. Por lo tanto, es una labor primordial para crear 
una buena relación con el cliente el ayudarles a adaptar el software a las 
exigencias que demanda el cliente. 
 
• Marketing social: cuestiona si el concepto de marketing puro tiene en cuenta los 
posibles conflictos entre los deseos a corto plazo del consumidor y su bienestar a 
largo plazo. Así, hay que entregar valor a los clientes de tal forma que se 
mantenga o mejore el bienestar tanto de los consumidores como de la sociedad.  
Este apartado de marketing social, será comentado más tarde en el apartado 5.1 
dónde se habla de los impactos que tiene la aplicación del software en la 
sociedad. 
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Ejemplo de presentación  
Vistos ya todos los pasos a seguir para diseñar una campaña de marketing centrada en el 
cliente, y la información necesaria para llevarlos a cabo, se está lo suficientemente 
capacitado para poder elaborar una presentación, que constituiría un ejemplo de una 
presentación real a un centro deportivo.  
Para que la presentación sea más real, se ha realizado una búsqueda de gimnasios que 
cumplen las características de los gimnasios target, encontrando dos posibles clientes en 
Madrid:  
• El centro deportivo WellSport 
 
• El centro deportivo Manolo Santana 
Ambos centros deportivos tienen una cuota de inscripción de unos 80€/mes, y están 
situados en Madrid.  
A continuación, se presenta una posible presentación con la que se iría a exponer el 
software de FIT-BUS-AN a los socios o a los gestores de los centros deportivos ya 
comentados para intentar convencerles del uso del servicio que ofrece la empresa. La 
presentación es la siguiente: 
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Ilustración 1. Ejemplo de Presentación 1. Elaboración Propia. 
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Ilustración 2. Ejemplo de Presentación 2. Elaboración Propia. 
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Ilustración 3. Ejemplo de Presentación 3. Elaboración Propia. 
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Ilustración 4. Ejemplo de Presentación 4. Elaboración Propia. 
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Ilustración 5. Ejemplo de Presentación 5. Elaboración Propia. 
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Ilustración 6. Ejemplo de Presentación 6. Elaboración Propia. 
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Ilustración 7. Ejemplo de Presentación 7. Elaboración Propia. 
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Ilustración 8. Ejemplo de Presentación 8. Elaboración Propia. 
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Ilustración 9. Ejemplo de Presentación 9. Elaboración Propia. 
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Ilustración 10. Ejemplo de Presentación 10. Elaboración Propia. 
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Ilustración 11. Ejemplo de Presentación 11. Elaboración Propia. 
3.3.3. PREPARACIÓN DE UN PLAN DE MARKETING  
La estrategia de marketing de la empresa formula el perfil de los clientes que la empresa 
atenderá y cómo creará valor para ellos. El programa de marketing crea las relaciones 
con los clientes al poner en marcha la estrategia de marketing. Esta se realiza a través 
del marketing mix.  
Las principales herramientas del mix de marketing que se emplean para cumplir esta 
propuesta de valor son las siguientes.  
Matriz BCG 
La matriz BCG o matriz de crecimiento es una metodología gráfica que se emplea en el 
análisis de la cartera de negocios de una empresa que fue desarrollada por la prestigiosa 
consultora estratégica Boston Consulting Group- Esta herramienta consiste en realizar 
un análisis estratégico de la cartera de la compañía en base a dos factores, la tasa de 
crecimiento de mercado y la participación de mercado. Debido a su relación con el 
marketing, está altamente relacionada con el marketing estratégico [40].  
El propósito de esta herramienta es ayudar en la toma de decisiones sobre distintos 
enfoques dirigidos a los diferentes tipos de negocios, es decir, ayudar en la toma de 
decisión para conocer dónde invertir o donde dejar de hacerlo. 
Se procede a continuación al desarrollo de la matriz. Para ellos hay que explicar cuáles 
son los distintos cuadrantes que componen esta matriz 2x2. Antes de comentar cada uno 
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de los cuadrantes es importante aclarar que cada cuadrante de la matriz sirve para 
agrupar los diferentes tipos de negocio que una compañía tiene en particular. 
• Estrella: Los productos estrellas operan en industrias de alto crecimiento con una 
elevada cuota de mercado. Son las unidades primarias donde una empresa debe 
invertir su dinero.  
• Perro: Estos productos se caracterizan por una baja cuota de mercado en 
comparación con los competidores y operan en un mercado de crecimiento lento. 
Es decir, no vale la pena invertir en ellos. 
• Vaca: Estos productos representan los productos más rentables, los cuales deben 
ser explotados para obtener tanto dinero como sea posible. Lo ideal es invertir el 
dinero ganado con estos productos en productos estrella para apoyar a su 
crecimiento.  
• Interrogante: Son aquellos productos que requieren de una consideración mucho 
más minuciosa que esta simple matriz. Se sitúan en una zona con una reducida 
cuota de mercado y están en mercados de rápido crecimiento económico. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 12. Modelo Matriz BCG. Elaboración propia. Fuente [40]. 
ESTRELLA INTERROGANTE 
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Tal y como está distribuida la Ilustración 12, el eje horizontal constituye la cuota de 
mercado del producto, mientras que el eje vertical representa el crecimiento económico 
del producto en el mercado. Viendo este modelo, la aplicación de la matriz BCG al 
software que se describe en el presente Trabajo de Fin de Grado queda reflejado en la 
Ilustración 13. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      
 
Ilustración 13. Matriz BCG. Elaboración propia.  
 
La venta del producto a los centros deportivos representa el producto estrella, y es del 
que se ha intentado sacar partida mediante el presente Trabajo Fin de Grado y respecto 
al cual se ha realizado el plan de marketing. Esto es así porque se trata de un mercado 
totalmente nuevo donde hay una gran cuota de mercado por cubrir, y según todos los 
estudios y análisis ya realizados en este proyecto se augura un gran crecimiento 
económico en el sector.  
Venta del software a los 
centros deportivos  
 
Venta del software a los 
fabricantes de máquinas 
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deportistas particulares 
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El producto perro es la venta del software a los particulares ya que ni ellos cuentan con 
el poder adquisitivo suficiente para realizar una compra como la que pueden hacer los 
centros deportivos, ni las organizaciones pueden perder el tiempo en ir cliente por 
cliente, por ello, el crecimiento económico es nulo. También hay que destacar, que 
como consecuencia a lo anterior cuota de mercado es muy reducida porque no existe 
mercado.  
Por último, el producto vaca está representado por la venta del software a los fabricantes 
de máquinas. La cuota de mercado es elevada ya que es un mundo que esta sin explorar 
y no hay competidores suficientes para hacerse cargo de todo el mercado, pero sin 
embargo no se augura un gran crecimiento económico debido a que los propios 
fabricantes de máquinas pueden comercializar con los centros deportivos la 
implantación de la tecnología Big Data en los gimnasios. 
4 Ps del marketing 
Las 4 Ps mencionadas representan un paso importante a la hora de planificar una 
estrategia de marketing, ya que sirven de ayuda para definir correctamente el producto y 
resaltar el valor añadido con el que cuenta el mismo. Estas 4 Ps son [41]:  
• Producto: Se trata de responder a la pregunta de que es lo que se vende 
exactamente y que beneficios se aporta a los clientes, comentando las 
características del producto o servicio.  
 
• Precio: En esta P hay que hablar acerca de que valor tiene lo que se ofrezco para 
los clientes, poniendo en consideración cuánto vale algo similar en el mercado. 
 
• Publicidad o promoción: En este apartado hay que destacar la forma en la que se 
va a dar a conocer el producto, es decir, los distintos caminos por los que se van 
a desarrollar las campañas de marketing para que los clientes compren el 
producto.  
 
• Punto de venta: En este punto se incluyen las actividades que ponen el producto 
a disposición de los clientes objetivo. 
En el caso del software que pretende vender la empresa, las respuestas y los 
comentarios a estas 4Ps del marketing son:  
• Producto: El producto, al igual que los beneficios que aporta y sus características 
ya han sido definidas varias veces con exactitud durante el trascurso del presente 
Trabajo de Fin de Grado. De esta manera se procede a analizar el punto 
siguiente.  
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• Precio: El valor que tiene lo que se ofrece para los centros deportivos es enorme, 
ya que se trata de un servicio del que nunca antes han disfrutado y del cual no se 
conocen los límites sobre su crecimiento económico. Así, el proceso de fijar un 
precio se antoja una tarea complicada y eso es algo que hay que tratar con cada 
cliente. Este aspecto puedo parecer extraño, pero al tratarse de un servicio que 
hay que moldear y caracterizar a medida a cada centro Fitness cada software va 
a necesitar de un trabajo diferente y de un nivel de tecnología diferente y por lo 
tanto de un precio diferente. Esta es la razón principal por la que no se ha 
hablado de precios en el presente Trabajo Fin de Grado.  
 
• Publicidad: Dentro de las actividades que muestran los méritos del producto y 
persuaden al mercado objetivo para que lo compre, se considera, como principal 
arma el contacto directo con los clientes. Al tratarse de un producto nuevo, el 
grado de escepticismo acerca del producto y de lo que es capaz de hacer es 
elevado y esto conlleva que los gestores de los gimnasios no se crean lo que 
pueden ver en un anuncio publicitario corriente. Por eso, es necesario llevar a 
cabo una campaña de promoción que incluya el tratamiento directo con los 
clientes meta donde poder explicarles detalladamente las características con las 
que cuenta el software, a la vez que todos los beneficios que se pueden obtener.  
 
• Punto de venta: Quizás este apartado es el que tenga una importancia menor, 
porque si en el apartado de publicidad ya se ha comentado que el tratamiento 
con los clientes va a ser de tú a tú, el punto de venta es representado por el 
proceso de enseñarles el producto y puede ser corriente que al término de la 
presentación se realice la venta. 
Matriz DAFO 
Por último, uno de las herramientas más importantes que hay para conocer la situación 
completa de la empresa, y por ende poder vender mejor el producto es el análisis 
DAFO. El análisis DAFO es una herramienta de estudio de la situación de una empresa 
o proyecto, analizando sus características internas (Debilidades y Fortalezas) y su 
situación externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada [42]. 
La empresa, debe analizar su mercado y su entorno para encontrar oportunidades e 
identificar amenazas. Debe analizar las fortalezas y debilidades de la compañía, así 
como las posibles acciones de marketing para determinar cuáles son las mejores 
oportunidades a explotar. El objetivo es coordinar las oportunidades del entorno con las 
fortalezas de la empresa, a la vez que se corrigen o eliminan las debilidades y se 
minimizan las amenazas. 
Para realizar este análisis, es importante hace una distinción entre el análisis interno, 
donde se habla de las fortalezas y las debilidades de la empresa, y el análisis externo, 
donde se estudia aspectos como las oportunidades y las amenazas que hay en el 
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mercado en el que opera la empresa. El aspecto con el que cuenta una matriz DAFO es 
como el que sigue en la Ilustración 14. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      
 
Ilustración 14. Modelo Matriz DAFO. Elaboración propia. Fuente [42]. 
Visto el aspecto que ha de tener la matriz, hay que señalar que es lo que hay que 
comentar en cada apartado.  
• Fortalezas: Hay que hablar de las capacidades internas que pueden ayudar a la 
empresa a conseguir sus objetivos.  
 
• Debilidades: En este caso, se habla de la empresa internamente pero 
negativamente, ya que se tratan las limitaciones internas que pueden interferir en 
la consecución de los objetivos de la empresa.  
 
• Oportunidades: Se refleja en este apartado los factores externos que la empresa 
puede aprovechar para obtener ventajas. 
 
• Amenazas: Las amenazas son los factores externos que representan retos para el 
rendimiento de la empresa.  
FORTALEZAS  DEBILIDADES 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Positivo 
 
Negativo 
 
Externo 
 
Interno 
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Ilustración 15. Matriz DAFO de la empresa. 
FORTALEZAS  
Cuenta con profesionales con 
dilatada experiencia en el sector. 
 
El software representa el 
principal proyecto de la empresa, 
con lo que se adquiere todos los 
esfuerzos de la misma. 
 
Para el desarrollo del software se 
cuenta con la colaboración de 
diferentes empresas, cada una 
especializada en lo suyo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Interno 
 
DEBILIDADES 
El producto es nuevo y todavía 
no ha sido probado, con los 
posibles fallos que eso pueda 
ocasionar.  
 
La empresa tiene una plantilla 
reducida.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
OPORTUNIDADES 
La oportunidad que representa un 
mercado sobre un producto 
relativamente nuevo es enorme. 
 
La empresa no es pionera en 
lanzar el producto así que puede 
aprender de los errores de los 
pioneros. 
 
El software se aprovecha de 
lanzar un producto con la alta 
demanda de mezclar dos 
tendencias como el Fitness y el 
Big Data. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Externo 
 
 
 
AMENAZAS 
Los competidores directos son 
empresas mucho más grandes 
con una mayor posibilidad de 
inversión.  
 
El sector del Fitness cuenta ya 
con sus propios modos de 
operación para conseguir la 
satisfacción de los clientes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Positivo 
 
Negativo 
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En la Ilustración 15 se puede ver el análisis DAFO de la empresa sobre la que se analiza 
el software del presente Trabajo de Fin de Grado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Desarrollo de un Plan de Marketing para venta de software Big Data aplicado al Fitness 
 
87 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Escuela Técnica Superior de Ingenieros Industriales (UPM)  
 
88 
 
 
4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN  
4.1. RESULTADOS 
Los resultados obtenidos en el presente Trabajo de Fin de Grado están relacionados con 
los resultados obtenidos en el proyecto llevado a cabo con la empresa.  
Mediante la aportación de este estudio del entorno y del mercado que rodea al software 
y del plan de marketing cuidadosamente elaborado, la empresa ha llevado a cabo su 
labor de expansión hacia los posibles clientes meta. De esta manera, los pasos a dar 
ahora en la empresa es tratar directamente con los centros deportivos explicándoles lo 
que es y lo que representa FIT-BUS-AN. Para ello se hace uso del presente Trabajo de 
Fin de Grado. Con todo esto, se espera que la difícil tarea de conseguir clientes sea más 
sencilla y se facilite.  
No es posible hablar de resultados todavía porque el proyecto se encuentra en pleno 
periodo de expansión y para analizar la utilidad del presente Trabajo de Fin de Grado al 
proyecto real de la empresa hay que esperar como mínimo un año para ver si ha sido útil 
o no.  
Sí que se pueden analizar los resultados desde el punto de vista de comprobar si se han 
cumplido todos los objetivos marcados al comienzo del presente Trabajo de Fin de 
Grado. Así, es posible afirmar que se ha completado con éxito el conjunto de ellos. 
4.2. DISCUSIÓN 
Dentro de la discusión, es importante destacar que primeramente se había propuesto el 
proyecto para vender el software a los fabricantes de máquinas que abastecen a los 
centros deportivos. Sin embargo, a mitad de proyecto, el rumbo del proyecto dio un giro 
y se trató a los centros deportivos como clientes meta debido a la complejidad para que 
los propios fabricantes incluyeran en sus máquinas la tecnología, además de la facilidad 
con la que ellos mismos pudieran adueñarse de la misma.  
Este cambio supuso un imprevisto con el que no se contaba al inicio del presente 
Trabajo de Fin de Grado, y con el que hubo que lidiar para adaptarse a las necesidades 
que requería la empresa.  
De este cambio se puede sacar la conclusión de que los proyectos que se llevan a cabo 
en el mundo laboral dentro de las empresas, están expuestos a las necesidades del 
mercado y dependen fuertemente de él. Así, aunque la idea principal que se tiene puede 
ser una, si al salir al mercado este demanda otro tipo de producto o dar un giro al 
proyecto inicial, la empresa no tiene otro camino que adaptarse al mercado. Este hecho 
ha servido de aprendizaje para el alumno, ya que ha aprendido competencias reales en el 
mundo laboral. 
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Por otra parte, es importante comentar dentro de este apartado de discusión, que para 
que el software pueda funcionar correctamente, una de las condiciones a las que tiene 
que hacer frente el centro deportivo que quiera hacer uso de esta plataforma de Big 
Data, es que tienen que hacer firmar a sus clientes un papel para que estos acepten la 
recogida de sus datos personales para su posterior análisis.  
Para que todo este proyecto sea posible, es necesario recopilar grandes cantidades de 
datos, por lo tanto, los usuarios de los gimnasios que quieran aprovecharse de los 
beneficios de la aplicación deben aceptar mediante una firma la posibilidad de que el 
gimnasio recoja sus datos para poder ofrecerles un servicio más personalizado [43]. 
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5. CONCLUSIONES 
En este capítulo se exponen las principales conclusiones e impactos del presente 
Trabajo de Fin de Grado. Se realiza para ello una evaluación de resultados frente a los 
objetivos especificados en el apartado 3. Seguidamente, se exponen las conclusiones 
sobre las competencias obtenidas a lo largo del desarrollo del proyecto.  
5.1. CONCLUSIONES E IMPACTOS 
El software desarrollado por la organización permite a los usuarios de los centros 
Fitness un servicio mucho más personalizado y más ajustado a las necesidades 
fisiológicas de cada persona. De esta manera son capaces de optimizar las horas de 
ejercicio físico para una mayor productividad. Como ya se ha comentado en numerosas 
ocasiones, este software también ayuda a los gestores de los centros a gestionar más 
eficientemente sus centros al conocer mucha más información y muchos más datos que 
les permiten conocer información antes oculta. Esta información consigue una mayor 
lealtad en los clientes debido a su mayor satisfacción con el centro.  
5.1.1. CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS 
A continuación, se realiza una evaluación de la actividad y resultados obtenidos frente a 
los objetivos específicos del presente Trabajo de Fin de Grado:  
Estudio de mercado y del entorno 
El primer objetivo consiste en analizar exhaustivamente el mundo al que se enfrentará 
la aplicación, que dificultades tendrá, a que problemas se enfrentará, de que 
oportunidades podrá sacar ventaja… Para ello es necesario realizar un profundo 
estudio de mercado y del entorno donde se analicen todas las posibles variables que 
harán que la aplicación tenga éxito o no. 
Se desarrollan satisfactoriamente los objetivos necesarios para conseguir un exhaustivo 
análisis del entorno que permita pasar al objetivo siguiente con plenas garantías. 
Destacar, que el mercado y el entorno que engloba a un software de última tecnología 
como es la tecnología del Big Data, tiene un entorno muy cambiante en el tiempo, con 
lo que este análisis solo tiene validez en el tiempo en el que se ha desarrollado el 
presente Trabajo de Fin de Grado.  
Plan de marketing 
El segundo objetivo que hay que resaltar consiste en realizar labores de marketing para 
conseguir la meta de que FIT-BUS-AN sea una aplicación conocida en el ambiente 
deportivo. Siendo FIT-BUS-AN una aplicación conocida el objetivo reside en intentar 
que los distintos fabricantes de máquinas (como por ejemplo Technogym) quieran 
introducir esta aplicación en sus futuras máquinas. Para ello, primeramente, hay que 
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conocer a fondo en que consiste la aplicación, para luego desarrollar un elaborado 
plan de marketing acerca del producto.  
Se ha intentado conseguir un plan de Marketing lo más elaborado posible para que el 
software de la empresa pueda conseguir la máxima difusión dentro del sector del 
Fitness. Se considera que se han seguido todos los pasos necesarios para que el Plan de 
Marketing sea lo suficientemente completo, aunque los últimos pasos del Plan de 
Marketing se hayan incluido en líneas futuras de actuación y no se haya entrado en un 
grado de detalle tan elevado como en los primeros.  
5.1.2. IMPACTOS ADICIONALES 
Además del cumplimiento de los objetivos establecidos al inicio del proyecto, cabe 
destacar los impactos en el ámbito social, económico y medioambiental que conllevaría 
la implantación del software en los centros Fitness españoles. Dentro de dichos posibles 
impactos destacan:  
Aumento del porcentaje de deportistas en España 
El software repercute de una manera positiva socialmente hablando ya que la gente 
deportista que acude a los gimnasios o a los centros deportivos es capaz de optimizar su 
tiempo de realización de la actividad física, consiguiendo un servicio acorde a las 
necesidades que ellos tienen, previniendo así de lesiones y mejorando otros aspectos 
como la prevención de las enfermedades cardiovasculares.  
Con este servicio más personalizado, los clientes están mucho más satisfechos con su 
rendimiento en los centros Fitness y empezarán a recomendar a sus conocidos que 
todavía no realizan ejercicio como ellos a que se animen a realizarlo. De esta forma se 
consigue que la sociedad aumente el porcentaje de gente que realiza deporte, un hábito 
más que saludable que tiene innumerables ventajas. 
Crecimiento económico del sector del Fitness  
Los centros Fitness con la ayuda de esta aplicación son capaces de tomar decisiones de 
una manera más rápida, aun en tiempo real, teniendo además un mejor conocimiento de 
cómo atender al cliente, de sus necesidades… Con todo esto son capaces de mejorar la 
imagen del centro, ya que ajustan sus servicios a lo que los clientes realmente 
demandan, incluso por separado.  
Como consecuencia de esto, y del aumento del porcentaje de deportistas en España, esto 
se traduce en un mayor número de socios en los gimnasios y centros deportivos, 
mejorando la salud económica del sector.  
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Bienestar general en la población 
Como ya se ha comentado, la realización de ejercicio físico tiene innumerables 
beneficios, aumentando la salud mental de las personas. Algunos de estos beneficios 
son los siguientes [44]:  
• Disminuye el estrés: Reduce la ansiedad, la depresión y sus efectos, como la 
irritabilidad y mal humar, pues libera la tensión acumulada.  
 
• Genera motivación: Incrementa la capacidad para saber plantear y afrontar metas 
desafiantes, pero a la vez realistas y alcanzables.  
 
• Agudiza la mente: Aumenta el flujo de oxígeno al cerebro, mejorando la 
capacidad de aprendizaje, concentración, memoria y estado de alerta. 
 
• Aumenta la autoestima: Al mejorar la imagen corporal e ir alcanzando metas, 
aumenta la confianza en uno mismo y se desarrolla el espíritu de superación en 
los demás aspectos de la vida.  
 
• Produce bienestar: Estimula la liberación de endorfinas, que son las hormonas 
que producen sensación de placer.  
 
• Entretiene: Sirve para distraerse de las preocupaciones, divertirse y brindar un 
estilo de vida saludable.  
 
• Aporta tolerancia a la frustración: Se aprende a no desanimarse y luchar con 
constancia en intensidad por lo que de verdad queremos, superando los 
contratiempos que inevitablemente surgirán.  
Comentadas ya todos los beneficios que se consiguen con la práctica del deporte, es de 
obligada mención el hecho de que una persona que realiza ejercicio físico y que 
adquiere todas estas ventajas, es mucho más feliz en su día a día y esa felicidad y estado 
de bienestar la transmite a la gente de su entorno, que, si también realiza ejercicio físico, 
también irradiará un buen comportamiento hacia los demás, produciéndose un efecto de 
bienestar general en la población. 
Impacto medioambiental  
Aunque ya se ha realizado un análisis del impacto que sufre el medio ambiente con el 
proceso de la empresa de realización, y posterior venta del software, también es 
importante medir el impacto de las consecuencias que genera el software.  
El primer impacto que se ha comentado es que se estima que aumentará el número de 
gente que realiza ejercicio en España debido al alto número de recomendaciones 
Escuela Técnica Superior de Ingenieros Industriales (UPM)  
 
94 
 
 
personales que habrá entre los usuarios por su alto grado de satisfacción con el software. 
Que la gente le guste hacer ejercicio y esté dispuesta a realizarlo porque ve las 
innumerables ventajas que tiene, puede repercutir positivamente en el medio ambiente 
porque será mayor el número de gente que preferirá ir a trabajar en bici, o andando 
(siempre que sea posible) y así intentar cubrir el cupo de ejercicio diario en personas 
que tengan días muy ocupados y no tengan más espacio de tiempo para realizar el 
ejercicio que ese. Si más gente es la que deja de usar el coche, el impacto sobre el medio 
ambiente será, obviamente, positivo. 
5.2. CONCLUSIONES SOBRE COMPETENCIAS 
En este apartado se presentan las competencias profesionales que el alumno ha 
desarrollado durante la realización del proyecto. Dichas competencias se identifican con 
las competencias ABET (Accreditation Board for Engineering and Technology) [45]: 
Capacidad para funcionar en equipos multidisciplinares  
El haber realizado el presente Trabajo de Fin de Grado con una organización externa a 
la Universidad Politécnica de Madrid, formada por un equipo de profesionales 
organizados en diferentes departamentos, permitió que el alumno pudiera funcionar en 
un ámbito de trabajo formado por equipos multidisciplinares. Esto conlleva una 
distribución de tareas y responsabilidades entre los distintos miembros de acuerdo a sus 
puestos, disponibilidad y conocimientos.  
Se adquirieron conocimientos sobre cómo trabajar en equipo y en paralelo, de modo que 
los desarrollos de un integrante del equipo no interfirieran con los del resto. Para ello es 
crucial una buena comunicación entre todos los miembros que permita alcanzar una 
buena sinergia al mismo tiempo que se encuentra en todo momento con apoyo ante 
dudas y dificultades que van surgiendo.  
Capacidad para identificar, formular y resolver problemas de ingeniería  
Tratar un problema de un sistema real mediante técnicas especializadas como es la 
tecnología del Big Data conllevó la identificación de problemas de ingeniería en dicho 
sistema. Su solución implicó evaluar distintas alternativas para, finalmente, plantear 
aquellas que más se adecuaban a los requisitos impuestos por los usuarios finales del 
software. 
Comprensión de la responsabilidad ética y profesional 
Dado que la herramienta desarrollada en el presente Trabajo Fin de Grado está 
destinada a ser utilizada por gestores de sistemas reales, los cuales toman decisiones que 
pueden afectar al trabajo de muchos operarios, se pudo alcanzar una comprensión de la 
responsabilidad ética y profesional del trabajo desarrollado. 
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Capacidad para comunicarse eficazmente 
La redacción de la documentación de la memoria del proyecto, donde se expone en 
análisis realizado acerca del software en los ámbitos de su entorno en el mercado y el 
plan de marketing permitió mejorar considerablemente las habilidades de comunicación 
escritas. Dicha documentación debía ser lo suficientemente clara como para que un 
usuario con reducidos conocimientos acerca de la nueva tecnología del Big Data fuera 
capaz de entender el funcionamiento al detalle de la misma.  
Reconocimiento de la necesidad y habilidad de aprendizaje a lo largo de la vida  
Durante el desarrollo del proyecto tuvieron lugar determinadas situaciones que 
requirieron realizar formaciones adicionales (qué es el Big Data, sus aplicaciones, las 
nociones de marketing necesarias para un correcto plan de marketing…) para solucionar 
los mismos. 
El hecho de ver que con los conocimientos propios no se es capaz de afrontar el 
problema al que se enfrenta el alumno con garantías, supone reconocer la necesidad de 
que hay muchos conocimientos por aprender a lo largo de la vida.  
Capacidad para el uso de técnicas, habilidades y herramientas de ingeniería 
modernas necesarias para la práctica de ingeniería 
En el desarrollo del plan de marketing y del análisis del entorno, cuyo uso puede 
englobarse en el campo de la Ingeniería de Organización Industrial, fue necesario 
utilizar distintas herramientas del paquete de Office, profundizando en los 
conocimientos ya adquiridos durante el grado. 
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6.  LÍNEAS FUTURAS 
Cómo se ha comentado en el inicio del capítulo de Plan de Marketing (3.3.1), hay dos 
puntos dentro de la elaboración del Plan de Marketing que no se correspondían con los 
objetivos específicos del presente Trabajo de Fin de Grado. En este apartado se 
procederá a un breve análisis de estos dos puntos, así como de las actuaciones que 
habría que llevar a cabo.  
6.1. CREAR RELACIONES RENTABLES Y SATISFACTORIAS PARA LOS 
CLIENTES 
6.1.1. GESTIÓN DE LAS RELACIONES CON EL CLIENTE 
El concepto más importante del marketing moderno se llama CRM. Este concepto de 
CRM ya ha sido definido anteriormente, simplemente se recordará que es la base en la 
que se apoya la gestión de las relaciones con los clientes. 
Los elementos clave para establecer relaciones perdurables con los clientes es crear 
valor y satisfacción superior para el cliente. 
• Valor para el cliente: este valor para el cliente se traduce en el hecho de que el 
cliente normalmente compra aquel producto que ofrece el mayor valor percibido 
por el cliente, entendiendo por valor percibido la diferencia entre la totalidad de 
beneficios y costes de una oferta de marketing con relación a la competencia 
[39]. 
 
• Satisfacción para el cliente: la satisfacción del cliente depende del rendimiento 
que se perciba de un producto en cuanto a la entrega de valor en relación con las 
expectativas del comprador. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y 
comunican a otros sus experiencias positivas con el producto. La clave está en 
que las expectativas coincidan con el rendimiento del producto o servicio. Por 
ejemplo, las empresas que prometen solo lo que pueden entregar y luego 
entregan más de lo que prometieron consiguen tener encantados a sus clientes. 
El CRM es una de las funcionalidades que tiene FIT-BUS-AN, con lo que el software es 
capaz de gestionar las relaciones con los clientes de una manera eficiente. 
6.1.2. LA NATURALEZA CAMBIANTE DE LAS RELACIONES CON LOS 
CLIENTES 
Para analizar los cambios que sufren las relaciones con los clientes, será importante 
conocer cuáles son las características de las relaciones con los mismos en la actualidad. 
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Relaciones con clientes seleccionados cuidadosamente 
En este tipo de relación la empresa se centra en menos clientes, pero más rentables. Para 
ello hay que hacer un análisis de la rentabilidad del cliente, para descartar clientes que 
requieren muchos recursos por parte de la empresa y no proporcionan un buen nivel de 
beneficios.  
Una vez identificados los clientes rentables, hay que crear ofertas atractivas y 
tratamientos especiales para atraerlos y ganar su lealtad. Con los clientes no rentables se 
puede actuar de dos maneras: o bien se trata de convertirlos en rentables, o bien se hace 
lo posible para que se vayan a la competencia.  
Relaciones a largo plazo 
Procurar atender a los clientes de una forma más intensa y perdurable es una de las 
preocupaciones en la gestión de relaciones con el cliente. No se trata solo de diseñar 
estrategias de marketing para atraer nuevos clientes y crear transacciones con ellos, si 
no que se debe aplicar el mismo nivel de interés y relación con los clientes actuales y 
cultivar relaciones rentables a largo plazo con ellos. 
Relaciones directas 
Además de seleccionar cuidadosamente a los clientes y de relacionarse más 
profundamente con ellos, hay que relacionarse más directamente. Algunas empresas 
venden únicamente por canales directos. Otras empresas usan las relaciones directas 
para complementar sus demás comunicaciones y canales de distribución.  
Cabe destacar que algunos expertos defienden que el marketing directo es el modelo de 
marketing del futuro.  
Estos tres puntos son de vital importancia a la hora de continuar la actividad posterior al 
plan de marketing en el proceso de venta del software de la organización. Esto es así, 
porque el software representa un producto especializado, con una alta tecnología y con 
un precio elevado. Es por eso que hay que seleccionar cuidadosamente los clientes 
porque estos van a realizar un importante desembolso de capital y necesitaran de una 
gran confianza que se plasmara en relaciones a largo plazo. 
6.1.3. GESTIÓN DE LAS RELACIONES CON LOS SOCIOS 
Cuando se trata de crear valor y relaciones sólidas con los clientes, a parte de un buen 
plan de marketing, es muy aconsejable administrar las relaciones que tienen los 
diferentes socios con los clientes. De esta forma se consigue proporcionar juntos un 
mayor valor para el cliente.  
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Socios dentro de la empresa 
Actualmente, debido a la conectividad entre todos los departamentos de la empresa, el 
departamento de marketing no es el único que interactúa con los clientes. Así, todos los 
empleados deben estar enfocados con el cliente, no solo los del departamento de 
marketing.  
Socios fuera de la empresa 
La empresa se podría definir como una serie de compañías interconectadas que tienen 
que entenderse entre sí. Esto significa, por ejemplo, en tratar a los proveedores como 
vendedores y a los distribuidores como clientes, si no que consiste en tratar a ambos 
como socios en la entrega de valor al cliente.  
6.2. CAPTAR EL VALOR DE LOS CLIENTES PARA OBTENER SU 
LEALTAD Y VENTAS PARA LA EMPRESA 
Este paso representa el último paso en el proceso de marketing, e implica captar valor 
de los clientes en forma de ventas presentes y futuras, participación de mercado y 
beneficios a cambio del establecimiento de las relaciones con los clientes al crear y 
entregarles un valor superior. Creando un valor superior para el cliente, la empresa 
establece clientes muy satisfechos que se mantienen leales y compran más, lo que 
repercute positivamente en los beneficios de la empresa. 
6.2.1. CREAR LA LEALTAD DEL CLIENTE 
Una buena gestión de las relaciones con el cliente crea satisfacción en ellos. Como 
agradecimiento, ellos permanecen leales y hablan favorablemente a otros acerca de la 
empresa y sus productos. Por lo tanto, el objetivo de la gestión de las relaciones con los 
clientes es crear no solo satisfacción para el cliente, sino plena satisfacción.  
Es muy importante este punto porque si no se intenta ofrecer una plena satisfacción para 
el cliente, perder un cliente no significa solo perder una venta, significa perder todas las 
compras y recomendaciones que el cliente podría realizar durante su vida.  
6.2.2. AUMENTAR LA PARTICIPACIÓN DEL CLIENTE 
La empresa además de retener a buenos clientes debe realizar una buena gestión de las 
relaciones con ellos, ya que puede ayudar a aumentar las compras en otras categorías de 
producto de la empresa.  
Para aumentar esta participación, se puede ofrecer una mayor variedad de productos a 
los clientes actuales, formar a los empleados para conseguir ventas cruzadas, o utilizar 
promociones especialmente atractivas.  
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6.2.3. CREAR VALOR CAPITAL DEL CLIENTE 
La gestión de las relaciones con los clientes adopta un enfoque a largo plazo. Como 
empresa, lo que se quiere además de relaciones con clientes rentables, es disfrutar de 
ellos de por vida y ganar una mayor participación en sus compras.  
El valor capital del cliente es la combinación del valor de por vida de todos los clientes 
actuales y potenciales de la empresa [39]. Así, cuanto más leales sean los clientes 
rentables, mayor será el valor capital de los clientes de la empresa. Esto significa que 
hay que tratar a los clientes como activos de la empresa y que deben de ser 
administrados con eficiencia.  
6.3. PASOS FUTUROS 
Llegados a este punto, se han conseguidos ya todos los objetivos marcados al comiendo 
del presente Trabajo de Fin de Grado, y los siguientes pasos en el desarrollo natural del 
proyecto serían los comentados en el apartado 2.3: 
• Ser capaces de analizar lo que el cliente está demandando. Cada fabricante de 
máquinas de gimnasios tiene su propia política de empresa, sus propias normas 
y sus distintas directrices dentro de la misma que hacen que el producto de FIT-
BUS-AN sea incompatible con todas. FIT-BUS-AN es una aplicación que ofrece 
todos los servicios ya descritos, pero que es capaz de “customizarse” a las 
necesidades que pida cada cliente. Así, este objetivo consiste en analizar esas 
necesidades que demanda la empresa a la que se quiere vender FIT-BUS-AN, 
para poder realizar un producto a medida de lo que pide.  
• Colaborar con el equipo técnico para adaptar la solución a las exigencias que 
ha demandado el cliente, y que de esta forma la aplicación pueda ser aceptada 
por el mismo ofreciéndole así la propuesta definitiva y terminar el proceso 
cerrando el acuerdo.  
• Cerrado ya el acuerdo con la empresa que fabrica las máquinas de los centros, 
el siguiente paso en el proceso y por lo tanto el siguiente objetivo es el de crear 
una seria de indicadores para:  
o Tener un seguimiento de los principios de calidad de los proyectos.  
 
o Ver el grado de satisfacción de los clientes y así poder corregir errores 
para ofrecer un proyecto con mayores garantías en un futuro.  
 
o Ver cómo se van cumpliendo los objetivos en incrementos de volumen y 
los márgenes del proyecto.  
Consiguiendo todos objetivos se conseguirá el principal objetivo que no es otro que 
maximizar los ingresos de la organización. 
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7. PLANIFICACIÓN TEMPORAL Y PRESUPUESTO 
7.1.PLANIFICACIÓN TEMPORAL 
En este capítulo se procede a presentar la dimensión temporal que se ha seguido en el 
presente Trabajo de Fin de Grado. Como herramientas para ayudar a la realización de 
esta planificación y programación del proyecto se utilizarán la Estructura de 
Descomposición del Proyecto, la cual consiste en una descomposición minuciosa de 
todos los trabajos que han sido necesarios realizar, y un Diagrama de Gantt o 
cronograma, donde se representa la duración en el tiempo de cada una de las actividades 
realizables. 
7.1.1. ESTRUCTURA DE DESCOMPOSICIÓN DEL PROYECTO 
A continuación, quedan descritas las fases en las que se dividió el desarrollo completo 
de todas las actividades que se han realizado. Es importante destacar que la EDP es una 
descomposición jerárquica de todas las tareas que hay que realizar para terminar con 
éxito el proyecto, no una lista de tareas [46]. La EDP queda recogida en la Ilustración 
16. 
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Ilustración 16. Estructura de descomposición del proyecto. 
 
7.1.2. DIAGRAMA DE GANTT 
A continuación, se muestra el diagrama de Gantt con el desarrollo completo del presente 
Trabajo de Fin de Grado. A diferencia del apartado anterior, hay que comentar que en el 
diagrama de Gantt se recopila más información a parte de las tareas realizadas para el 
Trabajo de Fin de Grado. Esta información extra tiene que ver con los procesos más 
burocráticos y los formalismos, pero que son de obligada mención para situar el TFG en 
un marco temporal exacto. 
1.1 Formación 
1.2 Tareas 
iniciales 
1.3 Elaboración 
del estudio de 
mercado 
1.4 Elaboración 
del plan de 
marketing 
1.5 Elaboración 
de la memoria 
DESARROLLO DEL PRESENTE 
TRABAJO DE FIN DE GRADO 
Aprender qué es 
el Big Data y 
sus aplicaciones 
Big Data en el 
Fitness 
Nociones de 
Marketing 
Familiarización 
con producto 
(FIT-BUS-AN) 
Reuniones para 
entender el 
producto 
 
Búsqueda de 
información 
para la 
realización del 
estudio 
Desarrollo 
detallado del 
entorno del 
producto 
 
Búsqueda de 
información 
para la 
realización del 
estudio  
Desarrollo del 
plan de 
marketing  
 
Elaboración de 
la memoria del 
presente 
Trabajo Fin de 
Grado 
 
Escuela Técnica Superior de Ingenieros Industriales (UPM)  
 
104 
 
 
El desarrollo del proyecto ha tenido una duración aproximada de unos 9 meses, 
teniendo su inicio en Octubre de 2016 y el final en Junio de 2017. La planificación que 
hay que plasmar en el Diagrama de Gantt es la siguiente:  
• Propuesta y tutela del trabajo 
Esta etapa puede considerarse como una etapa de gestión inicial donde se recogen los 
trámites iniciales que se llevan a cabo en la ejecución del proyecto. En primer lugar, se 
leen las bases que definen el trabajo para ver cómo plantear el Trabajo de Fin de Grado. 
Una vez entendido el grado de detalle que ha de tener un Trabajo de Fin de Grado y los 
temas con los que puede ir relacionado, se pasó a contactar con la consultora HI 
Consult, con la que se realizó un acuerdo para la inmersión en un proyecto que ellos 
estaban llevando a cabo, y del que poder extraer información para la realización del 
TFG. Cuando el acuerdo ya era real, hubo que contactar con un tutor de la ETSII, en 
concreto con un tutor del departamento de Proyectos. Una vez asignados los dos tutores, 
los trámites iniciales ya estaban hechos y se pudo comenzar con la realización del 
Trabajo de Fin de Grado.  
• Formación 
En esta etapa de formación los propósitos eran conocer la tecnología que se iba a 
utilizar en el proyecto. El Big Data es un fenómeno que está teniendo su auge 
actualmente y que por este hecho es todavía desconocido para mucha gente. Por eso 
hubo que leer muchos artículos y libros para poder conocer cómo funciona esta 
tecnología, y más concretamente su aplicación al campo del Fitness, que es de lo que 
trata el presente Trabajo de Fin de Grado.  
Aunque de menor cuantía, también hubo que realizar lecturas relacionadas con el 
marketing para reforzar los conocimientos estudiados durante el grado y así poder 
afrontar con mayores garantías el Plan de Marketing. 
• Tareas iniciales 
Las tareas iniciales abarcan el marco temporal que contiene las etapas de familiarizarse 
con el producto que quiere vender la empresa (FIT-BUS-AN) y todo el proceso 
necesario para entender su funcionamiento. Esto es reuniones con los encargados de los 
distintos departamentos para conocer todos los detalles, ya que cuanto mejor se conozca 
el producto, mejor será la capacidad de conseguir su difusión y venta.  
• Elaboración del estudio de mercado 
La elaboración del estudio de mercado tuvo un primer proceso de búsqueda de 
información tanto para saber cómo distribuir el estudio, como de información para 
poder realizar el estudio y poder analizar el entorno mediante gráficas y tablas.  
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Una vez se disponía de toda la información necesaria quedaba analizarla, compararla y 
sacar las conclusiones propias del estudio de mercado.  
• Elaboración del Plan de marketing 
El proceso es bastante parecido al seguido en la elaboración del estudio del entorno del 
apartado anterior. Primeramente, hubo que buscar la información necesaria para realizar 
el plan de marketing, y una vez se disponía de ella se procedió a su análisis y toma de 
conclusiones.  
• Desarrollo de la memoria 
Una vez se contaba con toda la información y todos los estudios y análisis realizados, 
tocaba plasmar todas las conclusiones y todos los gráficos y tablas en la memoria final 
del proyecto (este documento). 
• Entrega de la memoria 
Una vez terminada la memoria, se debe entregar a través de la plataforma Indusnet y 
posteriormente imprimirla y entregarla en secretaría.  
• Defensa del trabajo 
Última etapa del proyecto que supone la preparación de una presentación y la 
presentación del trabajo ante el tribunal correspondiente. 
Toda esta planificación se ha plasmado en el siguiente diagrama de Gantt (Ilustración 
17 e Ilustración 18): 
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Ilustración 17. Diagrama de Gantt 1. 
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Ilustración 18. Diagrama de Gantt 2. 
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7.2. PRESUPUESTO 
En este capítulo se presenta el presupuesto para el desarrollo del presente Trabajo de Fin 
de Grado. Dicho presupuesto se corresponde con una estimación relacionada con el 
proyecto completo bajo el que se engloba este Trabajo de Fin de Grado. No obstante, no 
se incluyen en el presupuesto los recursos no asociados a los desarrollos para el 
cumplimiento de los objetivos específicos del TFG.  
El presupuesto es el documento que refleja el coste económico del proyecto, es decir, la 
inversión necesaria para llevarlo a cabo. No comprende, sin embargo, los gastos de 
explotación que generará el software una vez implantado. 
Es por ello que no se tendrá en cuenta el dinero invertido en el desarrollo del software 
de la aplicación, al igual que otras actividades que no están asociadas en su totalidad 
con los objetivos específicos del Trabajo de Fin de Grado especificados. 
Para poder realizar esta aproximación se distingue entre los costes de los recursos 
humanos y los costes de los recursos materiales.  
7.2.1. CUADROS DE PRECIOS UNITARIOS DE MATERIALES, MANO DE 
OBRA Y ELEMENTOS AUXILIARES 
Precio unitario de mano de obra 
Dentro de este apartado se procede a realizar un cálculo aproximado de las horas 
dedicadas para la realización del Trabajo de Fin de Grado, repartido según las distintas 
tareas que se han tenido que ir realizando para el desarrollo del mismo.  
Primeramente, se comenzará con las horas dedicadas por el alumno. Esta información se 
puede encontrar en la Tabla 1. 
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ACTIVIDAD Y PERIODO TIEMPO 
(horas) 
 
Formación (Octubre 2016) 30 
Aprender qué es el Big Data y sus aplicaciones 10 
Big Data en el Fitness 10 
Nociones de Marketing 10 
 
Tareas Iniciales (Noviembre 2016 – Diciembre 2016) 60 
Familiarización con producto (FIT-BUS-AN) 50 
Reuniones para entender el producto 10 
 
Elaboración del Estudio de Mercado (Enero 2017 -  Febrero 
2017) 
90 
Búsqueda de información para la realización del estudio 10 
Desarrollo detallado del entorno del producto 80 
 
Elaboración del plan de Marketing (Marzo 2017 – Abril 2017) 90 
Búsqueda de información para la realización del estudio  10 
Desarrollo del plan de marketing 80 
 
Elaboración de la memoria (Abril 2017 – Julio 2017) 100 
Elaboración de la memoria del presente TFG  100 
 
Tabla 1. Horas empleadas por el alumno para el desarrollo de las distintas partes del 
presente Trabajo de Fin de Grado. 
Una vez visto el número de horas aproximadas que ha dedicado el alumno para la 
completa realización del presente Trabajo de Fin de Grado se puede proceder a realizar 
el cálculo del coste asociado que llevan estas horas.  
Para ello, se tendrá en cuenta que mi posición dentro de la empresa con la que he 
desarrollado el proyecto era de becario y que el sueldo aproximado de un becario es de 
unos 5€/hora. El coste total de la mano de obra del alumno se puede ver en la Tabla 2. 
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ACTIVIDAD HORAS (Horas) COSTE (€) 
Formación 30 150 
Tareas Iniciales 60 300 
Elaboración Estudio de Mercado 90 450 
Elaboración Plan de Marketing 90 450 
Elaboración de la memoria 100 500 
TOTAL 370 1.850 
 
Tabla 2. Coste asociado a las horas trabajadas por el alumno. 
De esta forma se puede aproximar que el coste que representa las horas trabajadas por el 
alumno asciende hasta los 1.850€.  
Es importante destacar que los 1.850 euros calculados suponen un cálculo del coste total 
aproximado, ya que no se puede conocer con exactitud el número de horas exactas 
dedicadas por el alumno a la realización del TFG. 
Precio unitario Recursos materiales 
En este apartado se procederá al cálculo de los costes representados por los distintos 
materiales necesarios para poder llevar a cabo el presente Trabajo de Fin de Grado. Los 
distintos materiales que se han utilizado han sido los siguientes.  
 
CONCEPTO VALOR (€) 
 
Equipos hardware 600 
Ordenador 600 
Software 200 
Microsoft Office 200 
 
Otros 350 
Electricidad 20 
Matricula TFG 330 
 
Tabla 3. Costes asociados a los recursos materiales. 
Viendo los distintos gastos ocasionados por los diferentes materiales en la Tabla 3 para 
hacer el cálculo del coste total que representan los recursos materiales basta con hacer 
un sumatorio del conjunto de los mismos.  
Coste de los recursos materiales = 600 + 200 + 350 = 1.150 € 
Cabe destacar que el cálculo del presupuesto destinado a equipos de hardware y 
software queda referido al valor de compra de los mismos. No se ha considerado una 
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amortización de dichos recursos. No obstante, en caso de haber tomado tal 
consideración, el presupuesto resultante sería menor.  
7.2.2. PRESUPUESTO GENERAL 
El presupuesto que se necesita para llevar a cabo el presente Trabajo de Fin de Grado 
viene indicado en la Tabla 4. 
 
TIPO COSTE (€) 
Coste de los recursos humanos 1.850 
Coste de los recursos materiales 1.150 
TOTAL 1 3.000 
13% de gastos generales 390 
6% de beneficio industrial 180  
TOTAL 2 3.570 
IVA (21%) 749,7 
TOTAL 4.319,7 
 
Tabla 4. Coste total para el desarrollo del Trabajo de Fin de Grado. 
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